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6. RESUMEN 
El presente trabajo de investigación titulado influencia del Marketing digital en el 
posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma Uro” de la ciudad de Puno – 2018, 
que tiene como objetivo analizar la influencia que tiene el Marketing digital en el 
posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma Uro” de la ciudad de Puno – 2018, 
para realizar la siguiente investigación se utilizó una metodología de diseño no 
experimental, tipo básica y nivel descriptivo correlacional, además se utilizó como 
técnica la encuesta, y como instrumento el cuestionario, el cual se validó a través del 
juicio de tres expertos, la población fue 1250 clientes y la muestra es 90 clientes, los 
resultados a los que se llego fue que el 75% de los clientes se enteran de la existencia 
del hospedaje a través de Internet, el 70%  realizo su reserva a través de una página web, 
el 55% de los clientes realizo su reserva debido al prestigio que tiene el hospedaje en el 
Internet y además los clientes afirman que para comprar en Internet lo más importante 
es que sea un sitio web conocido con un 33% y que el vendedor o la empresa que vende 
tenga un buen prestigio con un 33%. Por lo tanto los clientes del hospedaje un su 
mayoría son del extranjero y para llegar a ellos es necesario hacer Marketing digital, 
tanto para llegar hasta los clientes y para posicionarse y crear un prestigio ya que es 
muy importante para las personas que quieran reservar. Las conclusiones a las que se 
llegaron son. El marketing digital si influye en el posicionamiento online debido que al 
recibir reservas de personas extranjeras es necesario que se use el Internet para llegar a 
ellos, lo que es el Marketing digital y además al usar esto se tiene presencia en los 
medios digitales y así crear una buena imagen lo que lleva a posicionarse en internet ya 
sea por presencia o por prestigio. 
Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento online, SEO, SEM,   
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7. ABSTRACT 
The present work of investigation titled influence of the digital marketing in the 
positioning online of the rural lodging "Aruma Uro" of the city of Puno - 2018, that has 
like objective analyze the influence that has the digital marketing in the positioning 
online of the rural lodging "Aruma Uro "of the city of Puno - 2018, to carry out the 
following research, a non-experimental design methodology was used, basic type and 
descriptive correlational level, the survey technique was used and the questionnaire was 
used as instrument, the population was 1250 clients and the sample is 90 clients, the 
results that were reached was that 75% of the clients find out about the existence of the 
lodging through the Internet, the 70 % made a reservation through a web page, 55% of 
the clients made their reservation due to the prestige that the hosting has on the Internet 
and also the clients They claim that to buy online the most important thing is that it is a 
well-known website with 33% and that the seller or the company that sells has a good 
reputation with 33%. Therefore, the clients of the lodging are mostly from abroad and to 
reach them it is necessary to do digital marketing, both to reach the customers and to 
position themselves and create a prestige, as it is very important for people who want to 
book. The conclusions reached are. Digital marketing does have an influence on online 
positioning due to the fact that when receiving reservations from foreign people, it is 
necessary to use the Internet to reach them, what digital marketing is, and in addition to 
using this, it is present in digital media and thus create a good image which leads to 
position on the Internet either by presence or prestige. 
 
Key Words: Digital marketing, online positioning, SEO, SEM 
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INTRODUCCIÓN 
Con el pasar de los años la tecnología se ha vuelto un factor importante para 
todas las empresas ya sean grandes o pequeñas ya que con su uso, como por ejemplo el 
Internet las empresas pueden tener mayor alcance y así poder llegar a más clientes 
potenciales que puedan estar buscando el servicio que estas empresas ofrecen, es por 
esto que se debería utilizar el Marketing digital y sus herramientas, pero 
lamentablemente eso no pasa debido a que existe un desconocimiento enorme por parte 
de las pequeñas empresas, es así que se toma al Marketing digital como tema de 
investigación. 
El interés por realizar una investigación sobre el siguiente tema surge del deseo 
de poder contribuir al desempeño empresarial por medio de esta herramienta tecnología 
muy útil, y así sea más conocida y usada por las empresas que aún no la conocen, esto 
con el fin de que sus ventajas sean aprovechadas al máximo ya que para el uso del 
Marketing digital no es necesario tener mucho presupuesto. 
Por otra parte también se abordara el tema de posicionamiento online para 
mostrar que usando estas herramientas tecnológicas se puede lograr una mejora 
considerable en la empresa, tanto en la cantidad de clientes que se puede captar por 
medio de estas herramientas lo que consecuentemente traerá mayor ingreso a esta 
empresa logrando mayor rentabilidad 
En este sentido el uso de los medios digitales en las empresas ya sean pequeñas 
o grandes se vuelve cada vez más imperativo, ya que con la globalización y el uso más 
frecuente de las tecnologías, el cliente necesita que se le pueda ofrecer y poner a su 
alcance cualquier producto o servicio que esté buscando, es por esto que, el no 
actualizarse y el no usar estos medios digitales significa quedar desplazado por otras 
empresas que si las usan lo cual será prejudicial por la reducción en la cantidad de 
clientes e ingresos. 
La siguiente investigación, buscara determinar qué tan beneficioso puede ser 
utilizar el marketing digital para posicionarse en el Internet, debido a que los usuarios 
pueden ser de cualquier parte del mundo para lo cual se deberá estar presente en Internet 
Se considera como objeto de estudio al hospedaje rural “Aruma Uro” de la 
ciudad de Puno a fin de poder analizar el uso que se le da al Marketing digital por parte 
de este hospedaje y así ver cómo es que su uso influyo en el posicionamiento online, 
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para lo cual se tomara en consideración la opinión de los clientes que tiene este 
hospedaje a través de una encuesta donde se pedirá que brinden información sobre 
puntos como el uso que dan a internet y si es que creen que es útil al momento de poder 
comprar un producto o servicio. 
La investigación está estructurada en cuatro capítulos: 
En el primer capítulo, se desarrolla la situación problemática, se formulan los 
problemas tanto el general como los específicos, se determinan los objetivos a cumplir 
se justifica la investigación y se delimita el estudio. 
En el segundo capítulo, se desarrolla los antecedes del trabajo de investigación, en el 
marco teórico se revisa la literatura, las teorías, aspectos que se relacionan con el tema 
de investigación como el marketing digital, sus recursos y el posicionamiento online, 
también se desarrollan los conceptos más importantes de la tesis; por otro lado también 
se desarrolla las hipótesis y la operacionalización de variables 
En el tercer capítulo, se describe la metodología usada para la investigación; así como 
el diseño de investigación, el tipo y el nivel, adicionalmente también se explica la 
población, la muestra, la técnica el instrumento y el plan de procesamiento de datos 
En el cuarto capítulo, muestra los resultados de la investigación y la discusión de los 
resultados obtenidos. 
Por último se dan a conocer las conclusiones a las que se llegaron en la tesis y además a 
las recomendaciones para el futuro. 
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CAPÍTULO I: PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 
1.1 Planteamiento del problema 
El planteamiento del problema que se utilizara es el método del embudo, 
debido a que en primer, lugar se consideran los aspectos generales de la situación 
problemática para luego poder llegar a hechos más específicos sobre el tema de 
investigación. (Vara Horna, 2010)  
En los últimos años gracias a los cambios en la tecnología y la globalización 
las empresas de servicios han descubierto el valor que representa el uso del Internet 
para incrementar el número de clientes potenciales a los que pueden llegar a través 
de canales digitales. Tal Es el caso del Marketing digital que es un herramienta muy 
importante para el éxito, que a pesar de ser usada por las empresas grandes, muchas 
empresas locales aun no tienen un vasto conocimiento de esta y ni de los beneficios 
que traería su uso en estas empresas, es por esto que las empresas dan mucha más 
prioridad a usar herramientas y recursos de marketing a través de medios 
tradicionales, así estos recursos sean o no efectivos al momento de intentar atraer 
más clientes. 
Es así que la mayoría de las pequeñas empresas se encuentran 
desaprovechando la variedad de herramientas y recursos que tiene el Marketing 
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digital, ya que estas empresas prefieren usar el marketing tradicional, el cual tiene 
más limitantes y restricciones, es por esto que el uso del Marketing digital es muy 
escaso en las empresas debido a que existe un gran desconocimiento de este. 
 Lo que causa que las empresas además de seguir usando el marketing 
tradicional, estas no puedan utilizar el marketing digital ya que los trabajadores de 
estas empresas no se encuentran capacitados para poder utilizarlo. 
Sin embargo en la actualidad es necesario aprovechar toda la tecnología que se 
tiene para que las empresas puedan incrementar el número de clientes de diferentes 
lugares y así poder lograr posicionarse, ya que si no se empieza a usar estas 
herramientas tecnológicas como es el Marketing digital las empresas difícilmente 
podrán crecer y tener mayor alcance para captar nuevos clientes.  
Cada vez el internet se está volviendo más importante debido a que muchas 
personas están empezando a comprar productos por Internet lo cual hace que sea 
necesario tener presencia en este medio de comunicación, siendo así que las 
empresas se encuentran en la necesidad informarse de lo benéfico que sería el usar 
el Marketing digital en lugar de seguir usando el marketing tradicional. 
1.2 Formulación del problema 
a) Problema general 
¿Qué influencia tiene el uso del Marketing digital en el posicionamiento online 
del hospedaje rural ·Aruma Uro” de la ciudad de Puno - 2018? 
b) Problemas específicos 
 ¿Cómo son utilizadas las herramientas tecnológicas del Marketing digital 
en el hospedaje rural “Aruma Uro” de la ciudad de Puno? 
 ¿Cuál es el grado de posicionamiento online que tiene el hospedaje rural 
“Aruma Uro” de la ciudad de Puno al utilizar el Marketing digital? 
 ¿Cómo se utilizan las redes sociales en el hospedaje rural “Aruma Uro” de 
la ciudad de Puno? 
 ¿Cuál es la frecuencia con la que se utiliza el E-mail marketing en el 
hospedaje rural “Aruma Uro” de la ciudad de Puno? 
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 ¿Cómo se utilizan las estrategias SEO y SEM en el hospedaje rural 
“Aruma Uro” de la ciudad de Puno? 
1.3 Objetivos de la investigación 
a) Objetivo general 
Analizar la influencia que tiene el uso del marketing digital en el 
posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma Uro” de la ciudad de Puno - 
2018 
b) Objetivos específicos 
 Describir la utilización de las herramientas tecnológicas del Marketing 
digital en el hospedaje rural “Aruma Uro” de la ciudad de puno 
 Describir el grado de posicionamiento online que tiene el hospedaje rural 
“Aruma Uro” de la ciudad de Puno 
 Analizar el uso de las redes sociales en el hospedaje rural “Aruma Uro” de 
la ciudad de Puno 
 Indicar la frecuencia de utilización del E-mail marketing en el hospedaje 
rural ”Aruma Uro” de la ciudad de Puno 
 Analizar el uso de las estrategias SEO y SEM en hospedaje rural “Aruma 
Uro” de la ciudad de Puno 
1.4 Justificación del problema 
La presente investigación busca dar a conocer como el Marketing digital se ha 
vuelto una herramienta muy útil para promocionar y posicionar sus productos o 
servicios, sin embargo la mayoría de las empresas todavía no logran descubrir el 
verdadero potencial del Marketing digital, que podría ayudar a incrementar el 
número de clientes que tienen, debido a que las empresas no utilizan esta tecnología 
como debe de ser, ya que lo usan de manera inadecuada por lo que se hace 
necesario que las empresas empiecen a usar el Marketing digital a fin de poder 
lograr mayor posicionamiento de las empresas. La importancia de hacer una 
investigación sobre el uso del marketing digital y su influencia en el 
posicionamiento es la de mostrar cómo se puede llegar a un público numeroso a un 
costo más bajo en comparación con el marketing tradicional  
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El presente trabajo contribuirá a mejorar el uso del marketing digital para 
tener mejor posicionamiento  
De igual manera se busca ayudar a las empresas, para que puedan tener un 
mejor entendimiento del uso de esta herramienta tecnológica para buscar 
posicionamiento, rentabilidad o crecimiento.  
Con esto también se busca que las empresas puedan ver la utilidad 
Marketing, su nivel de propagación y un bajo requerimiento de recursos financieros 
para su implementación. 
1.5 Delimitación 
1.5.1 Temporal 
La presente investigación se realizara en el año 2018 en los primeros 
ocho meses, los cuales son desde enero a agosto 
1.5.2 Espacial 
La presente investigación se realizó en el hospedaje rural “Aruma Uro” 
de la ciudad de Puno 
1.5.3 Social 
El grupo social de estudio serán los clientes del hospedaje “Aruma Uro” 
que darán a conocer su percepción y reacción, además de los trabajadores que 
proporcionaron información importante para conocer las actividades de 
Marketing digital aplicadas por la empresa “Aruma Uro”. 
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2 CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 
2.1 Antecedentes de la investigación 
Para realizar la investigación de la mejor manera se revisó investigaciones 
anteriores publicadas sobre marketing digital, posicionamiento y redes sociales 
tanto a nivel internacional y nivel nacional ya que estos trabajos de investigación 
realizados aportaran información importante sobre el tema de investigación. A 
continuación se presenta los trabajos de investigación que se revisó. 
Maridueña & Paredes (2015) señalan: en su trabajo de investigación titulado: 
Plan de Marketing Digital 2014 para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A. 
de la ciudad de Guayaquil, el cual tiene como problema de investigación observar 
cómo beneficia la implementación de un plan de marketing digital en la 
Corporación de Servicios TBL S.A. la participación y el posicionamiento de la 
marca TBL The Bottom Line en el mercado ecuatoriano Y los objetivos definidos 
para la investigación son: Definir la situación actual de la marca en el mercado 
digital, su índice de recordación, y definir mediante el análisis FODA la forma 
eficiente de establecer estrategias para lograr un mejor rendimiento sobre inversión 
en marketing y aumentar ventas. La metodología utilizada para la investigación 
documental es del tipo exploratorio con factores no experimentales con un enfoque 
cualitativo y cuantitativo, de acuerdo a los resultados obtenidos se llega a la 
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conclusión de que el entorno ha cambiado a diferencia de los últimos años donde 
los clientes tienen ya nuevas necesidades y el mercado tienen que estar listo y 
conocer las necesidades de estos, y una de las ventajas que se tiene actualmente son 
los dispositivos móviles e internet que nos permiten están informados en tiempo 
real. Las empresas hoy necesitan estar conectadas a Internet y utilizar los recursos 
tecnológicos para enfrentar estos nuevos retos que pone el mercado, por lo que es 
necesario que la informática trabaje de la mano con la empresa para la 
automatización de los procesos. 
Gilardi (2014) En su investigación titulada Discurso y funcionalidad del 
marketing digital para bandas de rock alternativo limeñas, tiendo como problema de 
investigación “Ver cómo es el uso de los recursos del Marketing Digital en los 
grupos de rock alternativo limeños”, y como objetivo se definió el Analizar el uso 
de recursos de marketing digital en los grupos de rock alternativo limeño. La 
investigación se realizó usando un Tipo de Investigación: Descriptiva Analítica. y 
un Método de investigación: cualitativo. Con base en  los resultados obtenidos, 
Afirma que del estudio que se realizó sobre la funcionalidad del marketing digital 
en las bandas de rock de la ciudad de Lima. La finalidad de la tesis es poner en 
conocimiento las diferentes herramientas que existen, ya que uso no tiene un alto 
costo. Con la presencia de estas novedosas formas se puede hacer que cualquier 
artista pueda darse a conocer sin importar la cantidad de dinero que tenga o la fama 
que posea. La investigación se realizó haciendo un análisis de tres factores 
importantes, siendo la página web, redes sociales y publicidad online. Además se 
llevó a cabo entrevistas sobre la orientación que se le da a los recursos online que 
estas bandas utilizan, por lo cual se hizo un enfoque hacia temas de branding, 
finalmente se determinó el grado de satisfacción que existen con el uso de las 
herramientas del marketing digital 
Puelles (2014) En su investigación con el título de “Fidelización de marca a 
través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el público adolescente y 
joven”, donde se formuló como problema de investigación  definir cuáles son los 
aspectos estratégicos y tácticos más relevantes que una marca de consumo masivo 
debe tener en cuenta para fidelizar a los consumidores peruanos a través de 
Facebook, además se definió como objetivo de investigación: Sugerir los aspectos 
estratégicos y tácticos más relevantes que una marca debe tomar en cuenta para 
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poder fidelizar a sus consumidores a través de redes sociales. La metodología que 
se utilizó para la investigación fue de carácter exploratoria y utiliza metodología 
cualitativa, llegando a la conclusión que con el crecimiento constante de personas 
conectadas al internet y las redes sociales es prudente que las empresas creen 
estrategias de fidelización a través de estos medios digitales como las redes sociales. 
La presente tesis busca ayudar a las pequeñas empresas a que tengan conocimiento 
de una herramienta de marketing muy útil y que no tiene un costo alto, como lo son 
las redes sociales, para que de esta forma las empresas vean los beneficios de su uso. 
Finalmente, el estudio se realizó tomando como caso práctico a la empresa Inka 
Kola que a través de su fan page realizo una estrategia de fidelización a personas 
jóvenes, con el fin ver las opiniones de estas personas y así determinar la eficacia 
de las redes sociales para fidelizar.  
Cangas y Guzmán (2010).  En su trabajo de investigación con el título de 
“Marketing Digital: Tendencias En Su Apoyo Al E-Commerce Y Sugerencias De 
Implementación”, el cual tiene como problema “ encontrar aplicaciones exitosas de 
Marketing digital en empresas de E-Commerce, de manera de analizar los factores 
que las llevaron al éxito, como las herramientas utilizadas para obtener un 
determinado objetivo y relacionarlo con el tipo de empresa donde surgieron” y se 
definió como objetivo “obtener algún tipo de correlación entre los factores de éxito 
de los casos analizados anteriormente, y el tipo de empresa “. La metodología 
utilizada en la investigación fue cualitativa y explicativa, acorde a los resultados se 
concluye que el marketing digital muy a pesar de ser un tema muy expuesto y 
conocido por personas y empresas, todavía no se encuentra bien estudiado 
correctamente. La tesis tiene como temas de estudio al comercio electrónico y el 
marketing digital, debido a que con esta tendencia del uso de herramientas digitales 
es imperativo saber qué es lo que se verá en el futuro. Para que de esa forma se 
pueda anticipar a esos cambios que se viene dando con mucha rapidez con el fin de 
prepararse y adaptarse. Es por esto que para la presente investigación se tomaron 
como objetos de estudio a las empresas que utilizan tanto el comercio electrónico y 
el marketing digital ya que los efectos de estos son más perceptibles, puesto que en 
su mayoría las empresas usan el marketing directo para aumentar ventas o mejorar 
la rentabilidad. 
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Martínez (2014) En su investigación titulada “Plan de marketing digital para 
pyme INGEMAR”, donde se formula como problema de investigación: El 
beneficio que trae la implementación de un plan de marketing digital con la 
finalidad de aumentar las ventas de INGEMAR, PYME B2B?, además que el 
objetivo que se definió es: analizar y evaluar de la implementación de un plan de 
marketing digital con la finalidad de aumentar las ventas de INGEMAR, PYME 
B2B. La metodología usada para la investigación fue aplicada y explicativa, donde 
de acuerdo a los objetivos planteados en la investigación relacionada al marketing 
digital, donde se busca explicar todas las herramientas, como es que se usan y 
cuáles son los resultados que traen el uso de estos. Una vez hecha la respectiva 
revisión de literatura se escogieron las herramientas que traerían más beneficios y 
se prosiguió a hacer un plan de marketing digital. Después de haber implementado 
el plan de marketing por seis meses se obtuvieron los resultados que los cuales era 
obtener mayores beneficios económicos como por ejemplo el incremento del 3,9% 
en las ventas. Para obtener dicho incremento se tomaron en consideración solo las 
ventas que se hicieron después de implantar plan. Además todas las herramientas 
usadas contribuyeron a los resultados obtenidos. Finalmente también gracias al uso 
de la página web se obtuvo un mejor posicionamiento orgánico, como se ve en el 
incremento del 84,5% en el tráfico de usuarios a dicho sitio web. 
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2.2 Bases teóricas 
A continuación se hará referencia a las diferentes teóricas de información que 
existe sobre el tema de investigación, sobre la cual se basara el trabajo de 
investigación.     
2.2.1 Marketing digital 
El Marketing Digital es hacer uso de todas las herramientas tecnológicas 
de información y comunicación que tiene el internet para comunicarse de forma 
más eficiente una empresa con sus clientes potenciales. El internet hace que la 
distancia entre la empresa y un cliente este a un clic, además el usar esta 
herramienta puede suponer una gran oportunidad como una amenaza.  
Una gran cantidad de empresas creen que el marketing digital tan solo se 
debe utilizar por empresas que se dedican al comercio electrónico o aquellas que 
ofrezcan productos que se puedan vender por internet, es necesario saber que 
cada vez más personas usan el internet por más tiempo, usando este medio como 
fuente de información, es así que se está reemplazando los medios antiguos 
como las páginas amarillas, con el internet, de modo que si no se tiene presencia 
en estos medios es como si no existiera esta empresa. La red nos ayuda a que se 
pueda llegar a más clientes potenciales, sin importar el tipo de empresa o la 
actividad a la que se dedica.(Observatorio Regional de la Sociedad de la 
información de Castilla y León, 2012.) 
El marketing digital ha hecho que los límites de las empresas sean más 
grandes ya que no presentan problemas para promocionarse y generar 
conocimiento de su marca en internet. Esto causa que con la gran cantidad de 
información, cada empresa puede dar a conocer las oportunidades u opciones 
que tienen los clientes ya sea a nivel nacional o internacional. (Patrutiu Baltes, 
2015)  
Una prueba de que el marketing ha cambiado mucho, son la gran 
cantidad de nuevos conceptos, términos, herramientas, aplicaciones y formas de 
realizar el marketing digital como los siguientes: posicionamiento orgánico, 
Search Engine Optimization (SEO), keywords, inbound, redes sociales, 
outbound, SEM o marketing en buscadores web, AdWords, Facebook Ads, entre 
muchas más. Es así que la lista se va extendiendo de manera más constante. 
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Debido a que cada vez se van creando más herramientas o se descubren más 
formas de realizar este tipo de marketing, haciendo que con todas estas 
herramientas que se crean a diario se pueda llegar a pensar que su entendimiento 
se encuentra reservado a personas expertas en el tema; sin embargo este cambio 
es necesario. (Yejas & Albeiro, 2016) 
2.2.1.1 Importancia de la publicidad digital en el siglo XXI 
Para poder tener mejor entendimiento de la importancia del 
internet para las empresas en estos años, imagine que desea comprar un 
producto en el centro comercial más cercano y como cualquier cliente 
buscaría en internet información sobre el producto que desea comprar para 
así tener conocimiento de modelos, precios, entre otras cosas de interés, 
pero que sucedería si la empresa de donde quiere comprar el producto no 
cuenta con sitio web. Generaría suspicacia u algún tipo de desconfianza ya 
que si alguna empresa no cuenta con página web es posible que la mayoría 
de los usuarios crean que la empresa no existe  (Mendoza & Ramirez, 2017) 
Como se pudo observar que la presencia de una empresa en internet 
no solo sirve para comunicar o promocionarse, sino que también crea 
confianza y en cierta forma cercanía entre la empresa y los clientes. Pero el 
contar con una página web no es suficiente para que una empresa pueda 
volverse digital, sino que esta debe aprovechar todas las herramientas 
digitales que hay como: información de productos, comercio electrónico, 
responder preguntas, promociones, etc. (Mendoza & Ramirez, 2017) 
2.2.1.2 Ventajas del marketing digital  
Según Editorial vértice (2014) las ventajas que ofrece el 
marketing digital a sus consumidores son las siguientes:  
 Los clientes a diferencia del pasado no comprar y pagan sino que 
también estos buscan información de los productos que van a comprar 
ahora o en el futuro. 
 Es posible ver las preferencias de la mayoría de los clientes. 
 Se puede realizar las transacciones negociando con la empresa. 
 La facilidad de poder intercambiar información con el cliente. 
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Cabe mencionar que las ventajas que tiene el marketing digital se 
caracterizan por estar enfocadas a que los clientes se sientan más a gusto al 
momento de comprar por internet. 
       De acuerdo a Miguens (2016) las ventajas del marketing digital son: 
 El promocionar productos en un área geográfica amplia. En el caso de 
una empresa puede promocionar en una gran cantidad de lugares. Ya 
sea de forma directa o indirecta a un costo muy bajo y llegando a 
lugares donde sería muy difícil estar presente. 
 La tienda puede estar abierta los 7 días de la semana, las 24 horas. Esto 
tiene mucha importancia ya que las personas en su mayoría tienden a 
buscar información y analizar posibles compras fuera del horario de 
atención de una tienda como una cena, el tiempo libre u en la noche, 
esto hace que sea necesario estar disponibles siempre para recibir una 
reserva o enviar cotizaciones. 
 Contar con una buena imagen como empresa y marca. Tener un nivel 
de posicionamiento online bueno hace que los clientes sientan 
seguridad y confianza al momento de contratar un servicio por internet, 
generalmente los usuarios de internet antes de realizar una transacción 
navegan por varias páginas de internet y se deciden tomando en cuenta 
el precio, el servicio, la seguridad y prestigio de la página web. 
 Un medio digital donde se puede acceder a la oferta de productos. 
 Crear ofertas y productos personalizados. 
 El poder de realizar estudios de mercado online. 
 Enviar correos electrónicos con información a clientes potenciales. El 
Email marketing es una herramienta muy usada para la fidelización e 
incremento de ventas.  
 Búsqueda de empleados a través de internet. Existen sitios web que 
permiten a los usuarios crear una cuenta a donde las empresas pueden 
enviar ofertas de trabajo a personas altamente preparadas, ya sea que 
estén trabajando o a quienes buscan trabajo. 
 Estar en constante actualización para mantenerse a la altura de la 
competencia 
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2.2.1.3 Desventajas del Marketing Digital.  
Las desventajas que tiene el uso del marketing digital para los 
autores Medina & Rossvith (2017) Son: 
 Es necesario tener las últimas tecnologías. 
 La recuperación de los elementos no son muy rápidos para el usuario.  
 Para tener un contenido detallado y específico en vez de extensa y 
repetitiva se debe tener un entendimiento adecuado del instrumento de 
búsqueda así como de la evaluación.  
 Conocimiento de la existencia de una gran cantidad de contenido en 
diferentes idiomas, no conocidos entre personas que hablan otras 
lenguas. 
 La ausencia de evidencia física al momento de comprar y la presencia 
del vendedor en persona.   
 No tener confianza en el vendedor, al no tener la posibilidad de evaluar 
los productos que se compran.  
 Los clientes pueden percibir que el entorno es poco seguro.  
 Poca confianza en las políticas de confidencialidad de las 
comunicaciones y los métodos de pago.  
 La constante dependencia del transporte de los productos lo que genera 
tener poco control en un área y por lo tanto existe riesgo en la variación 
de los costos.  
 La existencia de limitaciones con respecto a la entrega del producto ya 
que el cliente debe encontrarse en su domicilio en el intervalo de 
tiempo en el que en el que se entregara el producto. 
2.2.1.4 Las 4F del marketing digital 
Como ya se sabe para aplicar una estrategia de marketing 
tradicional se usan las 4P: producto, precio, plaza, promoción. Por otro lado 
para poder aplicar una estrategia de marketing digital, (Fleming & Alberdi, 
2000) introdujeron las 4F del marketing digital, las que sirven para aplicar 
una estrategia, estas 4F son: 
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 Flujo 
Se encuentra representado por la cantidad de usuarios que se ven 
interesados por el sitio web, y de esa forma hacer que el nivel de 
interactividad aumente.  
 Funcionalidad  
Se refiere a la facilidad de navegación que presenta el sitio web. Este 
tiene que ser fácil de usar para el usuario; de forma que el usuario no se 
sienta incomodo en la página web. La funcionabilidad dice que se debe 
tener en cuenta la norma “KISS” (Keep It Simple Stupid).  
 Feedback  
Es continuar con la comunicación de dos direcciones. Luego de haber 
hecho el primer contacto con el cliente, y se ha establecido una 
conversación es recomendable mantener la comunicación y aprovechar eso 
para obtener beneficios para el futuro o intercambiar información que sea 
útil. 
 Fidelización  
Cuando ya se ha establecido comunicación con el usuario, no se puede 
perder esto. Lo que se debe hacer es crear una relación, compromiso y 
proporcionar temas que le interesen. 
2.2.1.5 Claves del marketing digital 
Según La Fundación Integra (2014) las claves para que el 
marketing digital sea útil. Donde nos afirma que “La evolución del 
marketing online se está encaminando hacia las siguientes tendencias: 
 Movilidad y geolocalización: Con el constante cambio en las 
tecnologías y la conectividad cada vez más alta se debe adaptar los 
contenidos a los dispositivos móviles.  (Smartphone, tabletas,…). 
 Analítica online: En el mercado siempre competitivo se hace más 
necesario el pulir y especificar las actividades de marketing y usar la 
analítica web. 
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 Pasar de “estar” a ser “encontrado”: los resultados de búsqueda en 
un navegador se generan de acuerdo a la localización geográfica del 
usuario. Por tanto, figurar en un ranking en el buscador carecerá de 
sentido puesto que las opciones serán muy diferentes  
 Coordinación SEO-Social Media: con las actualizaciones cada vez 
más constantes de Google en su analítica para controlar el SEO 
excesivo y apoyar los contenidos originales, por esto el SEO ha 
evolucionado a una herramienta nueva llamada: SMO (Social Media 
Optimization). 
 Contenido y Contexto: como es conocido en la mayoría de los casos el 
contenido es lo más importante debido a las actualizaciones de los 
buscadores y la aparición de las redes sociales. Es por esto que el 
contexto cada vez se vuelve más importante, ya que, como pasa en la 
vida cotidiana, usualmente tendemos a comportarnos de manera 
diferente y nos interesamos en cosas distintas dependiendo a el contexto 
en el que nos encontramos. 
2.2.1.6 Estrategias de Marketing digital 
Para Yejas & Albeiro (2016) las estrategias de marketing digital 
que se deberían aplicar en las empresas son las siguientes: 
 Crear identidad digital. La identidad digital es toda la información 
que existe sobre un usuario en internet tomando en cuenta la 
interrelación que tuvo con usuarios o con la creación de contenido. La 
identidad digital no se encuentra definida por si sola sino que esta se va 
generando en base a la participación y presencia en comunidades 
digitales y servicios de internet. Lo que se sugiere hacer es, que la 
marca cree una marca digital teniendo participación en redes sociales 
para dar a conocer sus productos. 
 Trabajar la Ley de enfoque. Una forma muy útil de hacer marketing 
es hacer que los clientes nos recuerden a través de una palabra. La 
marca de una empresa puede llegar a ser muy conocida si se logra hacer 
que los clientes relacionen una palabra a la marca de una empresa. 
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 Posicionarse en buscadores. Una empresa debe formular estrategias 
para posicionarse en buscadores, para que de esa manera la empresa 
esté presente para los clientes y estos puedan verla de forma rápida. 
 Implementación de SEO. Se refiere a las actividades necesarias para 
que la página web de una empresa, se posicione en los primeros 
resultados de búsqueda de forma orgánica con la descripción de los 
productos o servicios. 
 Inbound Marketing. Se refiere a todas las actividades de marketing 
donde no es necesario hacer ningún pago. Como se tiene conocimiento 
que el Inbound marketing se centra en desarrollar tres partes 
fundamentales: SEO, marketing de contenidos y social media marketing. 
Esto se podría hacer en redes sociales con las actualizaciones  de las 
cuentas u otra herramienta donde no se deba pagar   
 Outbound Marketing. Son todas las actividades de marketing por las 
cuales se debe pagar a fin de tener retorno de inversión (conversión). Se 
encuentra direccionado a obtener beneficios de acciones específicas, 
está centrado en encontrar nuevos clientes y luego atraerlos a través de 
mensajes que se envían por diferentes medios para que haya un impacto 
en los clientes y estos conozcan el producto Se usan herramientas como: 
 SEM. Son acciones por las que se paga una cantidad de dinero.  Google 
cuenta con AdWords, que sirve para el SEM y para Display Ads. 
 DisplayAds. Es la publicidad que se puede encontrar en los diferentes 
sitios web en forma de banner para promocionar una marca. 
 Anuncios en YouTube. Se tiene dos tipos de anuncios; primero, Es un 
anuncio que se encuentra fijado a un video. El segundo es referido a un 
pequeño clip que aparece antes de la reproducción de un video. 
 Facebook Ads. Esta herramienta ofrece dos tipos de anuncios, los que 
salen al lado derecho del sitio web o el que sale en la parte central. 
Todas estas estrategias de marketing digital son de gran ayuda para 
las empresas solo si estas son gestionadas e implementadas de manera 
adecuada por algún experto en el área, ya que si las estrategias son 
utilizadas sin tener conocimiento del área, ya no serán útiles lo que generara 
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que no se obtenga ningún beneficio. Además cabe mencionar que el 
implementar estas estrategias no tiene un alto costo, por lo que se vuelve 
una de las mejores opciones. 
2.2.1.7 Infografías 
Son herramientas usadas para la edición y publicación de 
información sobre temas de interés de los usuarios. Además puede llevar 
estadísticas, tendencias, evolución. Las imágenes pueden hacer que se haga 
viral en las redes sociales y también estas son usadas generalmente en redes 
sociales específicas como Instagram y Pinterest. Por otro lado se puede ver 
que estas imágenes puedan ser indexadas en Google. (Toledano Cuervas-
Mons y San Emeterio, 2015) 
 Ventajas 
Por su parte desde el punto de vista del marketing digital, las 
infografías se han convertido en una herramienta muy importante para las 
empresas ya que es posible ahorrar tiempo tanto para los clientes y los 
trabajadores de la empresa, debido a que en esta herramienta se resumen 
mucha información en unos cuantos centímetros, lo que hace que se 
genere una conexión con los clientes, hacer branding, mejorar la 
visibilidad de la empresa y tener enlaces a fin de aumentar el tráfico de 
usuarios. Uno de los datos más relevantes que pueden fundamentar esta 
afirmación es que al utilizar una infografía puede generar un resultado 
mayor a 800% en comparación con una imagen y texto. (Pineda, 2018) 
                    Ventajas pedagógicas, formativas, virales en redes sociales: 
Según Pineda, (2015) las ventajas son: 
 Facilidad para hacerlas 
 Los clientes o usurarios pueden leerlas y comprenderlas con facilidad. 
 El interpretar las infografías es más sencillo. 
 Una forma distinta a lo habitual. 
 Es una forma muy conocida y viral en las redes sociales. 
 Puede incrementar la interacción. 
 Incremento en el tráfico al sitio web. 
 Se genera un imagen más conocida y mayor para la empresa. 
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                     Contenido y estructura 
Para T2O media (2012) el contenido y estructura de una infografía 
debe ser de la siguiente manera 
 Crear un archivo considerando las palabras claves más importantes, y 
una descripción detallada y botones que permitan compartir la 
infografía desde la página principal 
 Hacer que personas interesadas en la información de la infografía la 
reciban ya que querrán que esta información se sepa. 
 Redactar una noticia o artículo que haga interesante la infografía para 
que de esa manera los medios la compartan, además incluir un link. 
 Compartir la infografía a páginas web especializadas en alojamiento 
de imágenes y fijar un enlace para que los usuarios interesados puedan 
ver la infografía completa en el sitio web. 
 Programar mensajes con datos importantes y un link para ver la 
imagen completa. Crear contenido en todas las redes sociales con el 
fin de que la infografía se vea más interesante para los usuarios. 
 Difundir la infografía en páginas web dedicadas a la publicación de 
este tipo de documentos como los siguientes: 
aInfographicDatabase.com, SubmitInfographics.com, Visual.ly. 
 Hacer que personas o usuarios influyentes en la red compartan la 
infografía en marcadores sociales o web de noticias. 
 El contenido de la infografía debe estar transformado en diferentes 
formatos como en video para YouTube, en PDF para páginas de 
presentaciones académicas, esto para que la difusión sea mayor. 
 Como último se debe colocar el código de la imagen para que cuando 
un usuario desee compartir la infografía en una página web u blog 
personal pueda hacerlos de forma segura y que direccione al sitio web. 
2.2.2 Posicionamiento  
 Se define al posicionamiento como la manera en la que un producto en 
el mercado es visto por los clientes, los cuales toman en cuenta los atributos más 
importantes que tiene, es decir, la posición que este producto ocupa en la mente 
de los clientes considerando los demás productos que vende la competencia, ya 
 
 
18 
 
que los clientes se enfrentan a una gran cantidad de productos y servicios que 
hay en el mercado. Es por esto que los clientes no pueden evaluar los productos 
cada vez que los vayan a comprar. Para hacer más fácil esta decisión de compra, 
los clientes ponen categorías para cada producto; es decir, que los ponen en 
ciertas posiciones dentro de su mente. Cada posición depende de la percepción 
que haya tenido el cliente, además de las experiencias y sentimientos que el 
cliente tenga de cada producto, y así comparando con los de la competencia. 
(Kotler & Armstrong, 2003) 
Se dice que un producto está posicionado cuando es posible reconocerlo 
en un lugar donde se encuentran más productos similares. La percepción sobre el 
posicionamiento esta se basa en variable y en el modo en el que se realiza este 
proceso: mientras más posicionado este un producto, mayor será el impacto que 
este cause en los grupos de referencia. Estos grupos realizan dos acciones 
importantes: hacen que un producto sea categorizado como parte de una a 
categoría o grupo de productos, además pueden cumplir con un papel tanto para 
la estandarización y diferenciación de un producto con respecto a los de la 
competencia. (Serralvo & Furrier, 2005) 
Según (Bohórquez, Tobón, Espitia, Cortázar, & Rojas, 2017) la 
notoriedad de marca se logra en tres niveles.  
 El primero y más importante, es el ser consciente de la existencia de una 
marca, esto dice que se debe tener referencia de haberla visto con 
anterioridad.  
 En el segundo, aquí se considera ya algo más detallado, como el 
reconocerla y saber algunos signos que tiene.  
 El tercer nivel, es el que se reconocer a plenitud la marca y además el 
significado que tiene la marca. 
2.2.2.1 Posicionamiento Online 
El Posicionamiento en la web o posicionamiento online se define 
de forma elemental, como la posición que ocupa una URL de una página web 
de una empresa, en el conjunto de resultados que se obtienen al hacer una 
búsqueda en un navegador, utilizando una serie de palabras clave. De manera 
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más detallada, se podría definir como la utilización de estrategias y técnicas, 
para que los principales buscadores hagan que esta página web se muestre en 
una buena posición en los resultados de búsqueda, tomando en cuenta ciertos 
elementos para lograr este posicionamiento. (Alos, 2011) 
2.2.2.2 Niveles de contacto oferta – demanda en Internet 
Para Alos (2011) Al igual que ocurre para los negocios 
tradicionales, también en el mundo online podemos considerar distintos tipos 
niveles de contacto entre la oferta y la demanda. 
            Nivel 1. Banners  
También conocido como un anuncio que es usado por la empresa 
para mostrar sus productos o servicios, estos banners generalmente se 
muestran en la parte de abajo o a los constados de la información principal 
del sitio web, con un enlace a la página web del anunciante. Por lo general 
este tipo de publicidad lo que busca es generar tráfico hacia el sitio web 
del anunciante, esto pagando por la inclusión del banner en la página web 
donde se publicó. En un inicio los banners eran anuncios de texto o con 
imágenes. Pero con el avance tecnológico, es posible crear banners más 
complejos con imágenes en mejor calidad, animaciones y sonido. Sin 
embargo en los sitios web comerciales se utilizan más los banners 
sencillos pero efectivos.  
            Nivel 2 – Publicidad o marketing de buscadores  
Esto se refiere a los enlaces que se encuentran patrocinados o los que 
pagan por salir en los primeros resultados de búsqueda. En las dos 
situaciones, se tiene un único objetivo, el cual es que la página web se 
encuentre en una de las primeras posiciones en los resultados de búsqueda 
cuando una persona haga una búsqueda usando una serie de palabras clave. 
Se puede decir que este tipo de contacto es más cercano, ya que en este 
caso la persona presenta más interés en encontrar algo, en comparación 
con los banners que dicha persona navegaba en una página web y vio los 
anuncios.  
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            Nivel 3 – Posicionamiento en buscadores  
Según a los estudios la mayor cantidad de clics son hechos en los 
primeros tres resultados de búsqueda orgánica, esto quiere decir que no 
incluyen a los enlaces patrocinados, es así que la posibilidad de que la 
sesión termine en una suscripción, compra o pedido es mayor al ingresar a 
un enlace de búsqueda orgánica que a uno patrocinado. En dicho caso la 
persona ya ha presentado el interés por la compra de un producto, siendo 
esa la razón por la que hizo la búsqueda en el internet, eso hace que la 
credibilidad de los sitios web que aparecen en los primeros resultados sea 
mayor. 
2.2.2.3 Importancia del Posicionamiento Web 
La importancia que tiene el posicionamiento web se centra en llamar 
la atención de todos los potenciales clientes que se encuentren buscando algo 
en el internet. Un práctica muy frecuente por los internautas es el realizar una 
búsqueda en los motores de búsqueda, ya que la mayor cantidad de tiempo 
que pasan en el internet es buscando o navegando. Las páginas cada vez más 
reciben más tráfico proveniente de los motores de búsqueda como Google, 
Yahoo! con esto es posible deducir que mientras las páginas web estén mejor 
posicionadas, mejor será el tráfico que haya hacia ellas y porque no aumentar 
el número de clientes de la empresa. (Alos, 2011) 
En la mayoría de los casos la búsqueda de un internauta significa un 
interés comercial, como comprar un producto o servicio, esto quiere decir que 
estén pensando en adquirir algo. Al momento de realizar una búsqueda es 
seguro que el usuario solo accederá a los tres primeros resultados de 
búsqueda de los navegadores (SERP). Los estudios indican que en su mayoría 
los internautas se limitan a consultar las primeras dos o tres páginas que se 
obtenga de una búsqueda. Para hacerlo más difícil, los usuarios que toman en 
cuenta la opción número dos de los resultados de búsqueda, son de magnitud 
más pequeña, y así sucesivamente pasa con el resto de páginas que se 
muestren en los resultados de búsqueda, hasta llegar a páginas web a las que 
nadie acceda.(Alos, 2011) 
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2.2.3 Redes Sociales  
Las Redes Sociales son espacios en el internet en donde personas crean 
una cuenta, se relacionan y crean una identidad además; trabajan como un 
sistema de filtro y de prevención por el control en el flujo información que 
recibimos de fuentes desconocidas en base a los intereses que presentamos y 
además de las personas que conocemos Es necesario mencionar que antes de la 
aparición de la Web 2.0 las formas de contacto más conocidas y usadas eran el 
correo electrónico y los foros. Sin embargo con la aparición de las redes sociales 
los usuarios pueden conocer amigos por medio de internet, ver amigos, conocer 
personas con objetivos y gustos que sean los mismos,   (García & García, 2014) 
Las redes sociales son parte muy importante de la web social la cual 
busca dar más importancia a las personas o usuarios que las usan para la 
interacción a través de estas. La característica que tienen estas son la de crecer 
de forma viral, esto quiere decir que crece mientras que los usuarios agreguen 
más miembros. Además en internet se puede encontrar una gran cantidad de 
herramientas que se utilizan para monitorear la actividad en estos espacios web 
como las tendencias que existen sobre algún tema de interés, además de las 
páginas o temas que más se buscan y que pueden ser útiles. (López, Continente, 
Sánchez, & Bartroli, 2017) 
En las otras herramientas de monitoreo de la actividad en estas redes 
sociales son: Tweetreach y Hash tracking. Por otro lado Facebook cuenta con 
una opción que permite ver datos y estadísticas de un fan page, esta herramienta 
se llama Facebook insights, y se accede desde la pestaña “Análisis” de una 
página de fan y esta opción ofrece el grado de alcance, la interacción y datos que 
permitan saber si es una página web visitada. (López, Continente, Sánchez, & 
Bartroli, 2017) 
Como se puede observar el uso de las redes sociales por los jóvenes y 
personas mayor crece día a día de manera muy rápida y es posible percibir que 
los usuarios cada vez consideran a las redes sociales como parte de su vida 
cotidiana. Es posible que una gran cantidad de personas puedan decir que no se 
puede vivir sin ellas y que hoy en día se vive en la era de la hiperconectividad.  
Sin dudar se puede decir que las redes sociales se han constituido como una 
forma de comunicación muy importante en el ámbito educativo y empresarial. 
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Además se conoce que tiene un potencial enorme para las formas de aprendizaje 
individual y colectivo, también nos ofrece todo un mundo de información sin 
límites, pero como todo. Estas herramientas tienen sus lados negativos y 
positivos. Según por donde se mire se puede ver que las redes sociales han hecho 
un gran bien tanto en el ámbito de la educación y de los negocios ya que ayuda a 
tener mayor alcance para lograr los objetivos. (Buxarrais, 2016) 
2.2.3.1 Cómo han implantado las empresas las redes sociales a su 
actividad empresarial 
Al inicio las empresas presentaron una resistencia muy fuerte en 
la forma de realizar la comunicación del día a día en su actividad 
empresarial. Esto se trataba de una nueva herramienta creada de la cual no 
sabían nada, por lo que tenían cierto miedo del alcance que tendría usarlas. 
El desconocimiento de esta herramienta género que las empresas tuvieran 
miedo en como el usarla podría afectar las actividades diarias que realizaban, 
lo que llevo a que no se utilice todo lo que estaba a disposición, haciendo 
que estas actividades solo sean hechas por personas que trabajen en la 
empresa. Sin embargo, existen varias razones por la que las empresas fueron 
muy resistentes al cambio, entre esta razones se pueden destacar la 
productividad y la seguridad. (Somalo, 2014) 
Con el crecimiento de las redes sociales a nivel mundial, el fácil 
acceso, la escalabilidad y los largos periodos que pasan los usuarios en estas, 
hacen que las empresas estén siempre presentes en estas plataformas con el 
fin de ser encontrados con facilidad. (Parasnis & Heller Baird, 2011) 
Como es evidente, las redes sociales han supuesto un cambio muy 
importante en la actividad empresarial. Primero, ahora que los clientes son 
los que gestionan la comunicación con la empresa, la empresa lo único que 
hace para mejorar esta comunicación es, facilitar el compartir información y 
experiencias que los consumidores tengan, además también. Las redes 
sociales han hecho que las empresas tengan mayor alcance y lleguen a más 
clientes. (Parasnis & Heller Baird, 2011) 
Las redes sociales se han vuelto una parte importante para las 
empresas, debido a que a través de ellas es posible tener comunicación con 
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los clientes de manera fácil y rápida, además se puede utilizarlas para 
realizar actividades de marketing ya que tienen una mayor alcance que otros 
medios tradicionales. 
2.2.3.2 Ventajas de las redes sociales 
Las ventajas del uso de la redes sociales para Sandi (2012) son las 
siguientes: 
 Con las redes sociales en internet es posible comunicarse con personas 
que se encuentren muy lejos y que no las conozcamos.  
 Los sistemas se encuentran a disposición de cada usuario, estos 
sistemas se van creando con lo que cada usuario aporta y además 
permite buscar grupos de personas con los mismos intereses 
 En el internet cada usuario es considerado muy importante ya que con 
su opinión la empresa puede generar beneficios ya sean económicos o 
de información, que se usara para crear estrategias. 
 El ser parte e intervenir en una red social inicia por encontrar personas 
que compartan nuestros intereses, gustos, preocupaciones, aunque no 
sea más que eso, ya es un gran avance ya que aleja a los usuarios del 
aislamiento del cual se aquejan. 
 El poder que tienen estas hacen que el usuario presente cambios que 
serían muy difíciles. Además genera que se creen vínculos de amistad o 
de negocios por parte de los usuarios  
 Las redes sociales son una vía muy buena de conocimiento pero no 
debería ser un fin o una actividad central. 
 Las redes sociales se ha constituido como una vía muy importante para 
las empresas, ya que a través de estas se promocionan productos o 
servicios. 
2.2.3.3 Desventajas de las redes sociales 
Además de tener muchas ventajas las redes sociales también se 
pueden encontrar algunas desventajas, como para  Sandi (2012) son: 
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 El poder de los usuarios es grande ya que escribirán de las experiencias 
que tengan sobre alguna empresa, lo cual podría afectar de forma 
negativa o positiva a la imagen de la empresa. 
 El no ser honestos con los usuarios puede generar que haya 
desconfianza entre los mismos usuarios.  
 La falta de privacidad puede crear que el usuario se vuelva más 
accesible para los demás, lo que no es bueno en todos los casos.  
 El peligro de revelar información confidencial a través de 
conversaciones, como teléfonos, contraseñas, direcciones, cuentas 
bancarias.  
 La posibilidad de que una persona robe una identidad o la difame.  
 Las redes sociales ofrecen opciones, las que el usuario puede utilizar 
para limitar la visibilidad de su página a ciertas personas, pero 
ciertamente la mayoría de estas personas que usan las redes sociales 
caen en un exhibicionismo debido a que todas las personas pueden ver 
sus perfiles. 
2.2.3.4 Las redes sociales más conocidas en América y Europa 
 Facebook 
Es una red social la que permite conectarse con personas que nos 
rodean como amigos, familiares, compañeros de universidad o 
simplemente usuarios con intereses similares. Facebook se creó en 2004 
para que sea usada por una comunidad pequeña de universitarios. Pero 
con el pasar del tiempo cualquier persona puede crear una página 
personal o un grupo sobre cualquier tema de interés. Es por esto que las 
empresas tiene la posibilidad de crear una página para poder dar a 
conocer sus productos y servicios. Pero Facebook no es tan solo una 
plataforma para conectarse con amigos y familia, sino que a través de 
esta, las empresas y los usuarios pueden interactuar activamente a fin de 
establecer relaciones comerciales. Es debido a esto que las empresas 
deben fortalecer las relaciones con los clientes, en vez de dejar atrás al 
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marketing y la comunicación con los clientes. Gracias a Facebook que se 
encuentra a la vanguardia de las herramientas para realizar marketing en 
medios digital y para fines profesionales.  (Social E-thinking, 2018) 
Facebook Ads  
Es un sistema proporcionado por Facebook, por medio del cual se 
puede promocionar un producto, un evento o una aplicación gracias a 
este es posible crear anuncios, con imágenes y de video, que se 
visualizaran en el inicio de los perfiles, sección de noticias por los que la 
empresa pagara solo por los clics que recibirá. Debido a esto el Facebook 
Ads se ha vuelto en una herramienta fundamental para las MyPes. 
(EPyme, 2018) 
 Twitter 
Es una red social que ofrece el servicio de microblogging, teniendo 
sedes en California y San Francisco, además tiene filiales en Texas y 
Massachusetts en Estados Unidos. Twitter, Inc. Fue creado en california 
en 2007 bajo la denominación de Delaware. Desde que se ha creado esta 
red social su popularidad ha crecido a nivel mundial hasta el punto de 
contar con 500 millones de usuarios y generando una cantidad 
aproximada de 65 millones de Tweets todos los días, además las 
peticiones de búsqueda asciende a más de 800 mil, es por esto que esta 
red social se ha considerado como el mensaje de texto del internet   
(Miguens, 2016) 
 Instagram 
Es una red social que basada en la publicación de imágenes y videos 
de corta duración entre los usuarios. Es debido a esto que se define a esta 
red social como una forma rápida y fácil de compartir los 
acontecimientos importantes de la vida con amigos y familiares. La 
creación de esta red social fue el 6 de octubre del 2010, teniendo un 
crecimiento muy rápido hasta llegar a tener 12 millones de usuarios en su 
primer año de creación. Llegando al 2012 con 30 millones de usuarios lo 
que hizo que Facebook comprara esta red social por 1 billón de dólares, 
 
 
26 
 
en la actualidad Instagram es una red social muy utilidad por personas de 
todos los países, pero de acuerdo a los estudios se pudo determinar que 
personas entre 18 a 35 años son la que más utilizan esta red social. Por lo 
cual se puede decir que los usuarios son en su mayoría jóvenes  
(Instagram, 2016) 
 WhatsApp 
Esta red social fue creada en el año 2009 por dos ex empleados de la 
compañía Yahoo!. Esta plataforma ofrece la posibilidad de poder enviar 
mensajes y documentos de varios formatos, siendo esta la razón por la 
que esta red social ha tenido un cambio muy grande hasta el punto de ser 
una red social utilizada en todo mundo, pero más aún en los países del 
occidente. Es debido a esto que el WhatsApp se considera una 
herramienta de marketing muy poderosa, ya que de acuerdo a las 
estadísticas las personas que usan esta plataforma es muy variada, esto 
quiere decir que tanto personas jóvenes o mayores la usan. 
Además de las redes sociales mencionadas existen otras que son 
útiles para hacer marketing, solo que debido a que estas son las más 
conocidas y utilizadas por la mayoría de las personas fueron 
mencionadas. 
2.2.4 Optimización en los motores de búsqueda (SEO) 
Por sus siglas en inglés la optimización en los motores de búsqueda 
determinada la cantidad de aciertos que tiene un página web y la frecuencia con 
la que se realiza estos aciertos, debido que las páginas web hoy en día compiten 
por tener una mejor posición. Es por esto que los motores de búsqueda son las 
herramientas más importantes que harán llegar estas páginas web al consumidor, 
en cuanto a obtener una clasificación más alta en comparación con otras. Ya que 
los motores de búsqueda, tiene como objetivo el ayudar a los usuarios a 
encontrar información que estén buscando a través de la comprensión del 
comportamiento virtual y los hábitos que presentan los usuarios. En un inicio los 
motores de búsqueda y los enlaces a las páginas web eran considerados como un 
factor de importancia. Sin embargo, debido a que todas estas herramientas para 
analizar la conducta virtual de los usuarios no se encontraba disponible.  
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Es por esto que se hace imprescindible tener conocimiento sobre cómo 
utilizar todas las estrategias SEO y de esta forma poder ver lo importante que se 
hace en este mundo virtual. Debido que Google es uno de los motores de 
búsqueda más utilizados en el área,  se analiza las acciones que se realiza, para 
entender los factores más importantes que ayudan al SEO, como  el tiempo que 
pasa un usuario en el sitio web, velocidad de carga del sitio, tiempo de respuesta 
y la facilidad para usar el sitio. Esto quiere decir que realizando una serie de 
pruebas en las páginas web se pudo determinar cuáles son las acciones que 
deberían ser usadas para que estos sitios web mejoren de manera positiva. (Egri 
& Bayrak, 2014) 
El posicionamiento en los motores de búsqueda es un proceso mediante 
el cual se da una optimización a una página web a fin de mejorar su visibilidad 
en los motores de búsqueda de forma orgánica, esto quiere decir sin hacer uso de 
recursos financieros para obtener una mejor posición en los navegadores como 
Google, Bing o Yahoo. (Iglesias-García & Codina, 2016) 
La optimización de motores de búsqueda es un proceso mediante el cual 
se hacer alteraciones a una página web con el objetivo de mejorar su visibilidad 
en los motores de búsqueda a través de la indexación, lo que hará que haya más 
posibilidad de que este sitio web se sea encontrado. Por lo tanto la posición que 
ocupe un sitio web será establecida por el algoritmo que tiene cada buscador ya 
que al no tener que pagar por tener una mejor posición, todo se define por una 
serie de factores que determinan el orden de los resultados. (Weideman, 2009) 
2.2.4.1 Importancia dcl SEO 
Con el avance tecnológico, el uso del internet está aumentando 
con mucha rapidez. La creación de empresas en internet y la publicidad 
digital de todo tipo de producto y servicio ha aumentado mucho. Lo que 
hace que estar presente donde estén todos y satisfacer las necesidades de 
una gran cantidad de personas sea más importante. Tomando en 
consideración que los motores de búsqueda es el medio más usado para la 
obtención de información por parte de las personas, hace que sea la mejor 
forma de llegar a ellos. Es tal el caso que la mayoría de usuarios de no saber 
una dirección de un sitio web, estos buscan sitios relacionados, es así que en 
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algunos casos aun sabiendo la dirección de una página web, los usuarios 
prefieren usar el motor de búsqueda. Sin lugar a dudas, Google es el motor 
de búsqueda más utilizado en el mundo con un porcentaje mayor al 85% 
según los estudios, adicionalmente a eso, se sabe que la mayoría del tráfico 
en el internet se debe a las búsquedas que hacen las personas, ya sea 
buscando información o buscando cosas que necesitan comprar. (Egri & 
Bayrak, 2014) 
2.2.4.2 Factores importantes para el SEO 
Según Yalçın & Köse (2010) los factores de más relevancia para 
aplicar la optimización de motores de búsqueda son: 
 Diseño del sitio web: el diseño web de una página web es un factor de 
suma importancia que se debe considerar al momento de realizar la 
optimización en motores de búsqueda. Por ejemplo, el usar animación 
con movimiento, dinamismo, texto, imágenes y otros elementos que 
vuelvan al sitio web más atractivo, lo cuales deben usarse de forma 
limitada para que la evaluación SEO sea positiva. Un sitio web eficiente 
debe tener una estructura simple y que de preferencia sea desarrollada 
en un formato HTML, para que de esa forma pueda ser indexada con 
más facilidad por los buscadores. 
 Uso de imágenes: los motores de búsqueda no pueden reconocer el 
texto en archivos de imagen, es por esto que la mejor forma es utilizar 
formularios a estos archivos de texto, en lugar de usar imágenes o 
enlaces que lleven a estos. Actualmente, el formato de imagen .PNG es 
el formato más utilizada para crear páginas web, debido a su calidad y 
el tamaño que ocupa, además que en esta se puede utilizar palabras 
clave para que sea leída por el motor de búsqueda. 
 Tener Habilidad: existen métodos utilizados que consiste en poner 
palabras clave en el fondo de una página web para que el buscador lo 
considere como una coincidencia en el proceso de indexación, sin 
embargo no siempre esto da buenos resultados, ya que en muchos casos 
al poner estas palabras clave sin color, el motor de búsqueda las 
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considera como spam o elemento no deseado lo que hace que el sitio no 
se indexe. 
 Elegir campo de dominio: al momento de definir el dominio de una 
página web, es importante tomar en cuenta las palabras clave 
relacionadas, para que estas guarden relación entre sí. Por otro lado, 
también es importante que la empresa que da el hosting ofrezca un 
servicio de 24 horas. Es por esto que la decisión de trabajar con un 
empresa seria es muy importante, además que para ser encontrados con 
facilidad los nombres deben ser cortos y que contribuyan a los objetivos. 
 Uso de etiquetas de título: la etiqueta de título define el nombre con el 
que los usuarios y los motores de búsqueda encontraran el sitio web. 
Esta debe estar en código HTML, además la etiqueta <título> se debe 
encontrar dentro de la etiqueta <head>.por otro lado el nombre de la 
página web debe ser único y original. Además el título no debe tener 
más de 50-80 caracteres que hará que sea encontrado por los motores de 
búsqueda con facilidad. 
 Uso de palabras clave en los contenidos de la página: el uso de las 
palabras claves en diferentes formas y estilos permite que los 
buscadores las tomen en consideración y las definan como términos 
importantes. Redactar palabras clave de alto impacto ciertamente es útil, 
pero modificar todo el contenido en base a esto no lo es. En las páginas, 
es más efectivo usar etiquetas fuertes que en negrita. En las páginas 
web es más recomendable usar etiquetas fuertes, colocar las palabras 
claves lugares cercanos al encabezado, al inicio de los párrafos, esto 
para que se visualice con más facilidad. 
De acuerdo con Miguens (2016) En su investigación nos 
explica que el SEO se divide en tres factores muy importantes los cuales 
son: 
 Visibilidad: las páginas web deben enfocarse en mejorar el 
contenido para que los motores de búsqueda los indexen de forma 
más rápida. 
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 Relevancia: debe existir relación entre lo que el usuario busca y lo 
que la página web muestra, esto es ponderación del peso del 
contenido. 
 Popularidad: tener la confianza de que la información en el sitio 
web sea verídica, además de que la página sea confiable. 
2.2.4.3 Estrategias SEO 
Para Fernández (2015) las estrategias SEO que las empresas deben 
utilizar son: 
 Análisis de palabras clave 
Para poder definir las palabras claves más útiles para la estrategia 
que se quiera hacer se debe tomar en cuenta dos herramientas que ofrece le 
Keyword Planner de Google: la cantidad de búsquedas que haya de una 
palabra clave y la cantidad de resultados que se obtenga. Es necesario 
aclarar que las palabras clave son los términos que los usuarios utilizan 
para buscar alguna cosa. Es así que al analizar las palabras que se utilizan 
para encontrar algo, es posible tener la posibilidad de usar esos términos a 
nuestro favor. 
 Estrategia: On Page 
Para utilizar esta estrategia lo primero que se debe saber es que la 
página web cuenta con varias partes que de utilizarse bien, hará que la 
posición de la página web sea mejor y aparezca en mejores posiciones. 
 Dominio  
Respecto al dominio las empresas en su mayoría prefieren usar el 
nombre de la marca para el dominio, lo que es una buena forma de ayudar 
al posicionamiento de la marca. El dominio sin signos, números y 
caracteres extraños, son los más fáciles de recordar, por lo que un cliente 
que lo vea podrá ver lo corta y fácil de recordar que es, los expertos en el 
tema recomiendan que un dominio debe tener una o dos palabras.  
 URLs  
Para tener una URL eficiente lo recomendable es utilizar palabras 
concretas, amigables en cada espacio, siempre evitando símbolos y 
números, ya que hace difícil el posicionarse, cuando se utilizan las 
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palabras más sencillas y fáciles de entender los buscadores la encontraran 
con facilidad y lo que contribuye al posicionamiento. 
 Estrategia: Off site  
Esta estrategia se enfoca en sacar provecho a todo el ambiente 
externo de la página web, como el identificar las páginas con más flujo de 
usuarios y estar presente en ellas teniendo un enlace en esa página web que 
direccionara a los usuarios, esto es muy útil para hacer que la marca de una 
empresa sea conocida.  
 Enlaces 
Para que una página web tenga un enlace un sitio web externo, 
existen varias técnicas que se pueden utilizar, la más fácil es comunicarse 
con el dueño de la página donde se quiera estar presente, para ofrecerle 
algún tipo de trato o intercambio de enlaces para que ambas partes se vean 
favorecidas, otra forma también es el buscar que esa página web se sienta 
interesada en asociarse para ofrecerle ayuda en lo que se pueda 
 Directorios 
Otra forma usada para crear enlaces externos es la de tener 
presencia en los directorios, ya sean de información general o de temas 
especifico, con tal que se tenga una ficha de información donde se incluya 
el link de la web. Si bien es verdad, existen directorios que no permiten 
dejar un link. Es igual de útil estar presente en ellos debido a la identidad 
digital más fuerte y el hacerse más visible a entre las demás páginas web 
 Redes Sociales 
Las redes sociales son muy útiles para poder mejorar la parte off 
page de un sitio web. Sin embargo, las empresas deben analizar la decisión 
de tener presencia en las redes sociales, ya que no todas serán útiles, 
debido a la actividad que realiza su público objetivo, es por esto que se 
debe tener en consideración estos factores. 
2.2.5 Marketing en los motores de búsqueda (SEM) 
Es una forma de hacer publicidad en el internet, que consisten crear 
anuncios que serán publicados en los navegadores, esto consiste pagar al 
navegador para que cuando un usuario de clic en el enlace se cobre una cantidad 
de dinero. Este formato se hace cuando el usuario realiza una búsqueda 
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relacionada a las palabras clave que fueron definidas por lo general estos enlaces 
cuentan con título, una pequeña descripción y la URL, pero existen algunos caso 
en los que es posible agregar más elementos a estos anuncios, un ejemplo es el 
logo de la empresa o un slogan. (Coto, 2008.) 
Según Miguens (2016) el SEM: pretende ayudar a las páginas web a 
través del aumento en la visibilidad d estos sitios web en los navegadores y 
adema mostrarse dentro de las páginas web dentro de un motor de búsqueda, por 
medio de publicidad pagada. Los tipos de publicidad que se usan son dos. Los 
banners en las páginas web y una posición en los resultados de búsqueda. 
2.2.5.1 Beneficios que brinda el SEM 
        Según Coto (2008) Los beneficios que trae el uso del SEM son los 
siguientes: 
 Alta segmentación: ya que mediante las campañas podemos enfocar 
nuestros anuncios a personas que estén buscando un producto o 
servicios similares al que una empresa ofrece. 
 Flexibilidad y control: es posible hacer cambios a un anuncio y ver 
estas modificaciones en internet en un corto tiempo. Esto es de gran 
ayuda ya que se puede hacer una gestión dinámica mejorando los 
anuncios y adaptándolos a los intereses de los clientes. 
 Efectividad: es posible recuperar el total de la inversión utilizada en 
la campaña de manera rápida. Debido a que exige tener una 
inversión mínima, lo que hace que este tipo de publicidad sea óptimo 
para cualquier tipo de empresa. Asimismo cada empresa puede 
determinar la cantidad de dinero que gastara diariamente, si la 
inversión se define por el costo por clic o por mil impresiones y 
cuánto dinero pagara cada vez que un usuario haga clic en un 
anuncio o que este sea visualizado 
Por lo tanto se puede afirmar que este tipo de campaña es la manera 
más fácil de hacer marketing a un costo muy bajo y con alta 
posibilidad de recuperar la inversión. 
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De acuerdo a Clear Stage (2015) los beneficios que tiene el uso del SEM 
son: 
 Excelente ROI: haciendo una comparación entre realizar SEM en 
otros canales publicitarios, es muy bajo el costo que se paga por clic 
con respecto a las palabras clave que bajan hasta menos de $ 0.15. 
 100% de aceptación de tráfico: las personas que visualizaran los 
anuncios serán personas que estén buscando específicamente el tipo 
de producto o servicio que se esté anunciando. 
 Resultados instantáneos: al momento que una persona hace clic en 
el enlace en un motor de búsqueda, direccionara inmediatamente a la 
persona a la página web de destino que consigne el anuncio. Por lo 
cual no existen impedimento para generar mayor flujo hacia la 
página web, si el usuario está interesado en el producto anunciado. 
 Control de presupuesto: A diferencia de otros canales de 
publicidad, donde una prueba puede requerir un gran presupuesto, 
para el SEM, se puede ejecutar las pruebas con un presupuesto de 
prueba inicial limitado. 
 Medibilidad: todo el tráfico que haya hacia una página web se 
puede medir. Es por eso que cada palabra clave que el usuario busca, 
se copia del anuncio para luego grabarse como una conversión. 
 Marca y protección de tráfico: es probable que el nivel de 
posicionamiento SEO sea bueno, pero no asigne presupuesto para 
una campaña SEM, sin embargo debido a esto los competidores 
podrían superarlo en la posición. Haciendo que se posicione en un 
puesto menor, tan solo por no hacer SEM. 
 Conocimiento de la marca: El SEM tiene un efecto negativo 
debido a que existe palabras clave caras, por la cuales si se paga un 
precio bajo significara menor cantidad de visitas y menor posibilidad 
de ser visto, por lo que el usuario podrá recordar su marca en vez de 
usar palabras, pero ciertamente es un proceso más complicado de 
realizar. 
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2.2.5.2 Herramientas del SEM 
Para realizar una campaña exitosa de marketing digital es 
necesario utilizar herramientas que nos permitan tener buenos resultados, es 
por eso que al ser Google el motor de búsqueda más utilizado, las empresas 
en su mayoría utilizan herramientas administradas por Google como se 
desarrolla a continuación: 
 Google Adwords 
De acuerdo a Miguens (2016) es una herramienta de Google que 
ofrece la posibilidad de promocionar anuncios por los cuales se tiene que 
pagar. Estos anuncios pueden ser mostrados en la red display, lo que es 
una serie de páginas afiliadas a un buscador, las cuales permiten poner 
banners en ellas. AdWords permite crear publicaciones para mostrarlos a 
usuarios que busquen información relacionada a la empresa. Hoy en día 
los usuarios pueden ver los anuncios que las empresas publican mientras 
estos navegan en sus móviles, como Smartphone o tabletas, mientras ven 
videos en YouTube o ya sea mientras utiliza alguna aplicación. 
     Los anuncios patrocinados de Adwords aparecen en: 
a) Estos se visualizan en simultáneo con los resultados de búsqueda 
orgánicos de los motores de búsqueda, esto aparecen en la parte superior o 
al lado derecho, usualmente van junto a la palabra "Anuncio, con fondo 
amarillo y la URL en color verde. (Google, 2016) 
b) Dentro de las páginas web en forma banners, los cuales pueden ser 
imágenes, vídeos o texto. Esto es posible saber por medio de creadores de 
páginas web como lo es Google Adsense. El que tiene como ventaja el 
compartir los beneficios con el dueño de la página web. A todo este grupo 
de páginas se les denomina la red display, donde es posible publicar 
anuncios más flexibles en comparación con la red de búsqueda, para que 
un anuncio sea eficaz debe tener imágenes, o ser un banner dinámicos, 
contar con vídeos, etc. (Google, 2016) 
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 Beneficios de Google Adwords 
Para Google (2016) los beneficios que brinda el uso de esta herramienta de 
publicidad son los siguientes: 
 Orientar los anuncios   
Orientar los anuncios se hace más fácil, ya que es posible enfocar y 
direccionar los anuncios a usuarios con intereses específicos, esto quiere 
decir mostrarles anuncios que se relacionen a la búsqueda que hicieron. 
AdWords permite segmentar a los clientes por lugar geográfico, la edad, 
intereses que tengan o el idioma que hablen, esto causa que los anuncios 
sean mostrados solo a persona que estén realmente interesados en lo que se 
ofrece en los anuncios. 
         Controlar los costos  
Es posible tener un control estricto sobre la inversión que se hará en 
una campaña, debido a que no existe inversión mínima, además es posible 
definir el presupuesto diario o por anuncio y solo se paga cuando se hace 
clic en el anuncio. 
 Medir el éxito  
Con AdWords, es posible saber todo lo que pasa con sus anuncios 
como saber cuántas personas hicieron clic en un anuncio, hasta saber si 
esas personas realizaron alguna acción que trae beneficios para la empresa 
como lo es reservar, comprar o realizar un pedido, es posible hacer un 
seguimiento muy detallado. Por ejemplo ver cuales anuncios tuvieron 
mayor impacto en los usuarios y permitieron generar mayores ventas. Esto 
permite que las empresas sepan en que anuncios invertir más y cuales 
modificar  
La empresa puede obtener información importante, como cuál es el 
costo de la publicidad que se hace para que tener pedidos, ventas y 
llamadas.  Además se utiliza como herramienta de análisis de los hábitos 
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de compra de los usuarios, por ejemplo, que toman en cuenta para comprar 
un producto en internet. 
 Administrar las campañas  
Adicionalmente AdWords ofrece herramientas útiles para administrar 
una campaña y los datos en cuanto al retorno de la inversión, además 
si se tengan varias cuentas o campañas es posible administrarlas desde 
un solo lugar, teniendo la opción de gestionar las cuentas de manera 
simultánea y haciendo comparación entre ellas. 
2.2.5.3 Formas de Invertir 
Para tener una campaña de Adwords eficiente un punto a tener en 
cuenta es el invertir correctamente el presupuesto disponible de manera 
que la campaña tenga éxito. Es por eso que (Miguens, 2016) nos dice que 
las maneras de invertir son 4, las cuales son: 
 Costo por Clic (CPC): es el monto de dinero que se debe pagar 
cada vez que una persona hace clic en un anuncio, el costo por clic 
es valor máximo que la empresa está dispuesta a pagar. 
 Costo por cada mil impresiones (CPM): esto indica la cantidad de 
veces que un anuncio es visualizado en Google o una red afiliada, 
esto quiere decir la cantidad de personas a las que se muestra cierto 
anuncio. También existe la opción de pagar por cada visualización. 
El CPM es la cantidad máxima de dinero que la empresa está 
dispuesta a pagar por mil impresiones o por cada vez que se muestre 
el anuncio. Las opciones de CPM se encuentran orientadas 
exclusivamente a la red display, mas no a la red de búsqueda. 
 Costo por Lead (CPL): hay campañas enfocadas a obtener 
información del usuario, por lo que el CPL se refiere a cada vez que 
un usuario se registre en un formulario, cual facilita que la empresa 
cuente con datos sobre personas que se encuentren interesadas en los 
productos o servicios que ofrece la empresa. En este caso la medida 
se basa en las veces que u usuario dejo sus datos en un formulario. 
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 Costo por vista (CPV): es la cantidad de dinero que una empresa 
debe pagar cada vez que un anuncio de video es visto por algún 
usuario. 
 Google Adsense 
Es una herramienta de Google, la cual sirve para exhibir anuncios 
de diferentes páginas web y blogs de empresas. Es una forma muy 
sencilla de obtener ingresos, tan solo publicando anuncios de Google de 
acuerdo a la temática y segmentación que tengan estos anuncios. Además 
permite tener la posibilidad de decidir dónde quiere que se muestren esos 
anuncios y que tipos de anuncios. («Google Adsense», 2017) 
a) Como funciona 
Google ofrece una forma de ganar dinero a los propietarios de los 
sitios web mediante la publicación de anuncios. Adsense toma en 
cuenta el tema que se aborda en la página web, además de las personas 
que acceden a esta para que así se determine que anuncios serán 
efectivos. Dichos anuncios son pagados por empresa que deseen 
promocionar sus servicios. Por lo que la cantidad de dinero varia 
depende al tipo de anuncio. («Google Adsense», 2017) 
b) Como ganar dinero con Google Adsense 
Lo principal es contar con un sitio web que tenga un tráfico alto 
ya que mientras más usuarios tengan su página web, mayor es la 
posibilidad de que los anuncios tengan impacto en los usuarios, esto 
debido a que el monto de dinero que gane dependerá de la cantidad de 
personas que vean el anuncio. Además hay otra forma de generar 
ganancias, esta forma es la cantidad de clics que reciba un anuncio en 
su página web, es esta la razón por la que la cantidad de usuarios es 
muy importante. 
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 Google Trends 
Es un plataforma brindada por Google de forma gratuita, la cual 
permite tener un informe sobre la cantidad de búsqueda que hay sobre 
algún tema; de esta forma se puede saber cuan popular es cada palabra 
clave en cierto periodo de tiempo, lo cual permite saber las variaciones 
que ocurren en el nivel de búsqueda de una frase o palabra en una escala 
de 0 a 100, donde 100 significa que la palabra es buscada de manera muy 
frecuente por las personas, haciendo que este término se vuelva clave 
para realizar alguna campaña. (Negocios, 2014) 
Este proceso de comparar resultados se hace a través de un gráfico, 
que muestra los resultados de las búsquedas desde el 2004 hasta la 
actualidad, lo cual permite ver cambios en las búsquedas, los patrones de 
búsqueda por área geográfica. Otra opción que ofrece es mostrar un mapa 
de calor que se usa para ver en qué lugares geográficos se utiliza más 
estas palabras o frases, además de algunas palabras relacionadas, que se 
usan con más frecuencia. Google Trends, nos permite comprar hasta 5 
palabras clave a la vez y así ver los cambios en los intereses de las 
personas, y analizar la evolución que haya de estos términos en el tiempo. 
(Negocios, 2014) 
 Google Analytics 
Es un servicio gratuito de Google que ofrece un conjunto de 
herramientas estadísticas para analizar la actividad de un sitio web a 
través de informes personalizados, según la información que se necesite 
de los usuarios, los web masters y los encargados del marketing 
(incluyendo el SEO). Es por esto que Analytics es muy conocido en la 
red, por la posibilidad de optimizar la labor de una página web. 
(Quiñónez, s. f.) 
Este servicio fue creado en el 2006 y desde ese momento no ha 
parado su crecimiento para medir y analizar el número de visitas, tiempo 
de duración, información sociodemográfica de las personas (lenguaje, 
ubicación, proveedor de Internet), la forma en que se comportan en el 
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sitio web como páginas web visitadas, secciones preferidas, palabras 
clave que usa,  análisis del tiempo de carga, segmentación, informes 
actuales, redes sociales, publicidad, Analitycs forma parte de un grupo de 
herramientas que se relacionan a la perfección como lo son Adwords y 
Adsense, ya que permite saber datos que proporcionan las demás 
herramientas como registro de las conversiones del sitio web y 
gráficos .(Quiñónez, s. f.) 
 Cómo funciona 
Tanto los web masters y los usuarios de las páginas web tienen la 
interrogante de: como Analytics hace para recolectar toda la información 
y como funciona. La forma en que realiza todo esto es usando cookies, 
datos de los navegadores y código JavaScript dentro de la página web, 
esto debido que al registrar en Google Analytics se crear un código en 
formato JavaScript para que este sea ubicado en la primera parte del 
código fuente, para que a través de este se pueda generar la información 
que se quiere ver; en general, en el caso de que la página web este creada 
por un CMS, solo es necesario fijar el código generado una única vez, ya 
que basta con una única inserción al código, una vez hecho esto se 
empezara a recibir informes sobre datos de la interacción con el sitio 
web.(Quiñónez, s. f.) 
2.2.5.4 Relación Google AdWords y google analytics 
Google cuenta con muchas herramientas para hacer publicidad, 
como lo es AdWords, el cual permite hacer anuncios para publicarlos en 
internet y además poder fijar el precio que se va pagar por cada clic que se 
haga en los anuncios, también el número de conversiones que se tiene en 
cada campaña, sin embargo es difícil decir que tan importante es cada clic, a 
menos que se utilice Google Analytics. Por ejemplo la cantidad de visitas 
que genere un palabra clave, el tiempo que se permanece en un sitio web, el 
porcentaje de rebote que tenga, pero toda esta información no es mostrada 
por AdWords, por lo que es necesario usar Analytics el cual permite ver 
todos estos datos y muchos más. (Llopis, 2015) 
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Es debido a eso que el integrar estas dos herramientas abre un 
nuevo panorama para la mejora en la gestión y realización de las campañas 
PPC, lo que hará que las conversiones aumenten y el retorno de la inversión 
en marketing sea más rápido. (Llopis, 2015) 
2.2.6 E-mail marketing 
Esta herramienta consiste en usar los correos electrónicos para enviar 
mensajes con publicidad a los clientes. Como es evidente la mayoría de los 
usuarios que usan internet tienen cuentas de correo electrónico, lo que hace 
posible que esto pueda recibir una gran cantidad de mensajes de manera 
instantánea. Tanto el correo electrónico y el internet son muy útiles para que los 
especialistas en marketing puedan comunicarse con los clientes. El correo 
electrónico es una herramienta que se puede usar de varias formas para enviar 
muchos mensajes, es por esto que los mensajes publicitarios que se vayan a 
enviar pueden ser sencillos o con contenido multimedia. La apariencia de estos 
anuncios dependerá de cómo se creen y del tipo de producto que se vaya a 
ofrecer. En algunos casos son mensajes de texto o con imágenes. (Marketing-
Schools, 2012.) 
El e-mail marketing generalmente es crear mensajes con publicidad y 
enviarlos a una cantidad de personas usando el correo electrónico. Muy al 
contrario de lo que pasa con los medios de comunicación tradicionales, el E-mail 
Marketing cuenta con la aprobación de los clientes para recibir estos mensajes, 
ya que los clientes son los que proporcionan su correo electrónico, es por esto 
que este tipo de comunicación no es intrusiva, siendo decisión de los clientes el 
leer o no el mensaje enviado. (Olivares, 2013) 
2.2.6.1 Beneficios del E-mail marketing 
Para Mittum, (s. f.) Nos dice que el realizar una campaña de email 
marketing eficiente tiene muchos beneficios los cuales son: 
 Tener un aumento en la cantidad de clientes potenciales que tengan 
conocimiento de producto o servicio que se ofrece, lo que traerá como 
resultados ganancias en el largo plazo.  
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 Es una forma muy práctica y eficiente de poder llegar una cantidad 
considerable de clientes potenciales en unos cuantos segundos, debido 
a que mientras se tenga acceso al internet, se podrá seguir enviando 
mensajes, pero es necesario realizar un estudio para saber con qué 
frecuencia es prudente enviar estos mensajes a los clientes. 
 Es un medio el cual se puede personalizar, por lo que se podrá 
mantener comunicación con todos los clientes, ya sean mucho o pocos. 
 Existe la total seguridad de que los mensajes serán recibidos por los 
clientes, además es necesario recalcar que un campaña de Email 
marketing inicia con la aprobación de los clientes. Ya que ellos serán 
los que soliciten recibir los mensajes. 
 Otra forma es la de comprar bases de datos con información, pero 
antes realizar esta acción, se debe saber si los clientes dieron la 
aprobación para que sus datos sean cedidos a otras empresas, Sin 
embargo debido a que los clientes no conocen la empresa no se sabrá 
si estarán interesados en los productos que se ofrece.  
 Será posible saber las acciones que hagan los clientes por medio del 
uso de métricas, esta información se podrá ver en tiempo real. Además 
hay agencias especializadas que pueden otorgar datos que ayudan a la 
gestión de una campaña, lo que será útil para mejorar la efectividad 
que tengan las futuras campañas de E-mail marketing. 
2.2.6.2 Ventajas del E-mail marketing 
De acuerdo a Acens Company (2018) el uso del Email Marketing 
le ofrece interesantes ventajas sobre otros sistemas tradicionales de 
marketing. A continuación detallamos algunas de estas ventajas: 
1. Coste reducido: Utilizar el Email marketing hará que una empresa 
gaste menos en hacer marketing, ya que bastara con usar una 
herramienta como lo puede ser el boletín. 
2. Personalización del mensaje: la creación correcta del mensaje que se 
quiere transmitir puede hacer que la campaña sea efectiva. Gracias a 
esta herramienta se puede adecuar los mensajes para el tipo de clientes 
que recibirán los mensajes. 
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3. Medio de comunicación directo el mensaje que se vaya a enviar será 
recibido por todos los clientes a los que vayan dirigidos, ya que no 
existe ningún tipo de filtro por el que deban pasar los email enviados, 
de esta forma no habrá retrasos. 
4. Sin límites en el volumen de información con el uso del correo 
electrónico es posible enviar una gran cantidad de información en 
cada mensaje que se envíe. Además en muchos casos se incluyen un 
enlace para que el cliente pueda ser direccionado hacia la una página 
web donde habrá más información que interese a los clientes.  
5. Uso de alto número de formatos para realizar una campaña no solo 
se puede usar texto e imágenes, sino que también es posible utilizar 
otros tipos de formatos más atractivos para los clientes como 
formularios de suscripción, videos y encuestas. 
6. Se trata de un medio poco intrusivo en el internet el uso de banners 
en las páginas web que se visitan puede ser visto como intrusivo por 
los usuarios que navegan en el internet, pero como se hacen 
generalmente, los mensajes que reciben los clientes fueron solicitados 
por ellos o al menos dieron su consentimiento para que los reciban, lo 
que hace que ya no se pueda considerar como intrusivo. Los mensajes 
solo serán enviados a persona que presente interés en los productos 
que la empresa venda.  
7. Medición muy completa de los resultados cuando se haga un 
campaña de marketing los resultados son medibles pero no con total 
exactitud cómo es posible hacer con el Email marketing, debido a que 
a su sistema se puede tener y visualizar los resultados de la campaña 
en tiempo real, lo que permite que se haga una evaluación inmediata a 
fin de mejorar lo que haya fallado, y de esa forma optimizar la 
campaña para tener mejores beneficios 
2.2.6.3 Tipos de E-mail marketing 
De acuerdo a Marketing-schools (2012.) Los tipos de Email 
marketing que existen son tres, los cuales se explican a continuación: 
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 Boletines informativos por correo electrónico: son una serie de 
correos electrónicos que contiene una serie de información que el 
usuario solicito recibir sobre noticias de una empresa. Generalmente 
estos boletines no contienen información que manifieste la necesidad 
de vender, sino que su objetivo es crear una relación entre la empresa 
y el cliente. Usualmente su tono es la de generar comunicación con el 
cliente sobre temas de interés. El objetivo de estos boletines es 
mantenerse en contacto con los clientes aun si no se realizan ventas. 
 Correos electrónicos transaccionales: son correos electrónicos que 
se envían en respuesta a una acción realizada. En el momento que un 
usuario compra o pide algún producto, la empresa envía un correo 
electrónico confirmando la transacción. Hacen que el comercio en 
línea sea una forma segura de hacer alguna acción de compra. Este 
tipo de correos en su mayoría incluye mensajes que motivan a la 
compra. De acuerdo con los estudios los correos transaccionales 
tienen un porcentaje de ser leído de 51%, por otro lado el 37% de los 
boletines se abren, por lo que se prefiere unir estos dos tipos de correo. 
Con ese conocimiento los especialistas en marketing optaran por crear 
nuevos argumentos para ser implementados en estos correos, sin que 
estos sean explícitamente para vender. Por ejemplo cuando se reserva 
algo, la empresa envía un correo con otras opciones que se tiene. 
 Correos electrónicos directos: estos se utilizan de manera directa, 
ofreciendo productos, servicios u ofertas especiales. Envían a los 
clientes información más detallada de los productos y se incluye un 
enlace para que el cliente pueda acceder a la página web, donde podrá 
comprar. Son muy parecidos a los catálogos, cupones y volantes que 
se enviaban desde la oficina de correos 
2.2.6.4 Softwares para el E-mail marketing 
Existen distintos softwares especializados en actividades de email 
marketing, a continuación se muestran algunos softwares: 
 Atomic Email Hunter  
Fue creado para poder obtener direcciones de correos electrónicos 
del internet. Lo único que se hace es dar una página web y una palabra 
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clave para generar información útil. Ubica las mejores páginas web de 
dónde se recopila los correos electrónicos y direcciones. Usando este 
Software se pueden obtener una lista de correos destino donde serán 
recibidos los mensajes de la empresa. Email Hunter buscara páginas web 
que tengan coincidencias en las palabras clave de la empresa, haciendo 
este proceso, es muy probable que se encuentre la información necesaria 
para hacer su campaña de Email marketing. Una vez encontrados estos 
sitios web extrae los datos de interés para la empresa. Esta es la mejor 
forma de crear listas de correos electrónicos dirigidas, para procesarlas y 
usarlas en las campañas de Email marketing (Atomic email hunter, 2015) 
Existen detalles del filtro y autentificación de los correos 
electrónicos. Con estas funciones que ofrece este software permite 
combinar herramientas para generar un extractor de correos muy 
eficiente, con un precio que es muy inferior al gasto que se haría al usar 
otros métodos. (Atomic email hunter, 2015) 
          SendBlaster 
Esta herramienta fue creada para facilitar él envió de correo 
masivo un extensa lista de direcciones de los clientes de forma rápida. 
Además cuenta con un sistema que permite personalizar los mensajes que 
se vayan a enviar, como lo es el poner el nombre de cada cliente, esto 
permitirá crear una gran variedad de mensajes que pueden ser enviados 
dependiendo de la ocasión, este software es fácil de usar en cualquier 
ordenador. (Sendblaster, 2016) 
Este programa permite enviar una varios tipos de mensajes en 
simultaneo a diversas direcciones de correo electrónico, incluso si no se 
cuenta con un servidor SMTP, lo cual hará que el envió de los correos 
sea fácil y seguro para los clientes sin importar el proveedor que utilicen. 
Cada correo se envía por separado. No existe riesgo sobre la privacidad 
que se quiera tener con los clientes. Utilizando SendBlaster es posible 
reducir la posibilidad de revelar direcciones que sean de los clientes. 
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La redacción de los mensajes pueden ser escritos en el mismo 
software o usando distintos documentos en formatos diferentes, o que 
sean importados de fuentes externas como paginas HTML o 
mensajes .eml. Las diversas funciones que tiene permiten insertar 
imágenes en los mensajes de texto, lo cual no generara vínculos con otros 
archivos exteriores, para que no exista ninguna advertencia por parte de 
los proveedores de correo electrónico. (Sendblaster, 2016) 
2.2.7 Diseño web 
Con del paso del tiempo y el rápido crecimiento del uso del internet y las 
aplicaciones en la web, han obligado a las instituciones y empresas a que utilicen 
las tecnologías de información y comunicación (TIC). La creación de las páginas 
web ya no solo se limita a publicar información de la empresa, sino que se han 
vuelto medios para la interacción con los usuarios. Por lo que la forma de 
desarrollarlos se ha vuelto más compleja y que se necesitan nuevas formas para 
diseñar una página web, de modo que su construcción se vuelva más sencilla y 
rápida. (Barrios, Guevara, & López, 2010) 
Desde que apareció en el internet el world wide web a inicios de los años 
90, la dificultad para diseñar una página web ha ido en crecimiento. Esto quiere 
decir que la razón por la que una página web este en el internet, es para que 
pueda satisfacer a un grupo de personas muy grande, por lo cual cada página 
web tiene diferentes características, objetivos y metas. (Montero, 2006) 
En comparación con los programas para ordenadores, las páginas web no 
son comercializadas como un producto sino como un servicio. No son tangibles, 
por lo que el cliente no podrá disfrutar de ellos una vez que lo adquieran, sino 
que son el medio por el cual el cliente podrá comprar algo, por lo que se crean 
para comunicar, entretener y aprender. En caso que la página web no pueda ser 
de ayuda para satisfacer la necesidad del cliente, este preferirá dejar el sitio web 
para buscar uno que sea de utilidad. (Montero, 2006) 
2.2.7.1 Por qué es importante el diseño web 
En primer lugar es importante saber que, para vender un producto 
o servicio se debe saber quiénes son nuestro público objetivo y cómo 
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podemos atraer su atención. Ese producto debe tener todos los atributos que 
el cliente este buscando, para que sea tanto el interés en el producto, que no 
pueda prestar atención a otros productos de la competencia. Esto mismo 
pasa con las páginas web, el usuario tarda tan solo 3 segundos en decidir si 
esta es interesante o inútil, esta decisión es resultado de un diseño analizado 
por los desarrolladores, ya que lo que se busca es que la página web sea 
fácil de usar y que sea rápida. (Diligent, 2013) 
2.2.7.2 Factores importantes para un buen diseño web 
Según Montero, (2006) se identifican 7 factores principales de 
diseño desde la perspectiva de su impacto en la satisfacción-frustración de 
uso. Para lo cual se han definido los siguientes criterios para la clasificación 
de estos factores como la apariencia o como motivadores: 
 Accesibilidad  
Este atributo se refiere a la posibilidad de que la página web pueda 
ser accedida y usada por la mayor cantidad de usuarios, sin considerar las 
limitaciones que pueda haber por parte de las preferencias del usuario o 
las que se puedan generar por el contexto. 
 Funcionalidad 
Este concepto se refiere a que no existan problemas al momento de 
usar la página web. Sin tomar en cuenta si esta página web sea de uso 
fácil y accesible, sino que este complete sus funciones sin que haya 
errores, ya que de haber errores el usuario catalogara la página como 
inadecuada. Como se puede ver que funcionalidad y utilidad son 
términos muy similares, como lo es el completar las acciones o tareas que 
el usuario quiere hacer en dicha página web. 
 Findability  
Se define findability como la cantidad, capacidad que tiene el 
usuario en encontrar la información que desea en un tiempo adecuado. Se 
puede considerar como un factor referido a la posibilidad de encontrar lo 
que se busca en esa página web, esto se debe a la estructura, gestión de 
 
 
47 
 
información y clasificación de los contenidos que existe en una página 
web. 
Utilidad  
Esto hace referencia al grado en que la página web le sirve al usuario, 
ya sea sacándole provecho u obteniendo beneficios de usarla, lo que se 
puede considerar es la relación que existe entre la utilización que le da el 
usuario y el aprecio que le tiene. Es necesario aclarar que esta utilidad es 
subjetiva, esto quiere decir que es tan solo la percepción que tiene el 
usuario. 
 Estética  
Esta hace referencia a la apariencia que tenga una página web, para 
que sea atractiva y cómoda. El tener un diseño que sea del agrado de los 
usuarios, que sea agradable para los sentidos de las personas que las usen, 
para que tengan un mejor entendimiento de la forma de trabajar de la 
página web. 
 Credibilidad  
Se considera como una cualidad que se centra en dos factores muy 
importantes: fiabilidad y profesionalidad. Pasa lo mismo que con la 
utilidad, esto no es especialmente un tema de diseño, debido a que 
también depende de otros factores que son externos, pero como es 
evidente el diseño es una parte muy importante para que haya 
confiabilidad. 
2.2.7.3 Sistemas de gestión de contenido (CSM) 
Los sistemas de gestión de contenidos (content management 
systems o CMS) es un programa que se utiliza para facilitar la gestión de los 
contenidos en las webs, esto puede ser dentro de las páginas web o en el 
internet, es por eso que se consideran como gestores de contenidos de la 
web. (Casas, 2010) 
Son herramientas digitales que a través de fases permite la 
creación, almacenamiento, actualización, recuperación y visualización de 
toda la información en los diferentes niveles de gestión y acceso, tomando 
en consideración el producto que se quiere implementar. (Rosell, 2011) 
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a)   Funcionalidad 
Robertson (2014) propone una división de la funcionalidad de los 
sistemas de gestión de contenidos en cuatro categorías: creación de 
contenido, gestión de contenido, publicación y presentación.  
 Creación de contenido.  
Un CMS ayuda a que los creadores de una página web sin 
conocimientos en desarrollo web puedan enfocarse en crear contenido. 
Lo más recomendable es hacer uso de un editor de texto wysiwyg, el cual 
permite que el usuario vea el resultado final mientras este escribe, al 
igual que los editores comerciales, con la única diferencia de que se usa 
un rango de formatos de texto limitado. Esta limitante es normal ya que 
el creador tiene como objetivo hacer énfasis solo en algunos puntos, sin 
cambiar mucho el formato original del sitio web.  
También se puede contar con otras herramientas para la 
edición de documentos XML, el uso de softwares ofimáticos que 
complementen el CMS, importar documentos que ya existan y editores 
que permitan agregar marcas en formato HTML, para indicar el formato 
y estructura de un documento.  
Un CMS puede tener una o muchas de estas herramientas, pero 
se debería tener siempre un editor por su facilidad de uso y la comodidad 
para poder acceder de cualquier motor de búsqueda o dispositivo. Para 
que se cree un sitio web, los CMS nos ofrecen herramientas para definir 
los formatos de las páginas, la apariencia, uso de claves, y un sistema que 
permita adicionar aspectos que no se hayan previsto antes. 
 Gestión de contenido. 
Los documentos que se hayan hecho se almacenaran en una base 
de datos, donde estarán también los demás datos que sean de la web, 
como lo son los datos referentes a los documentos (ediciones, autor, 
fecha de publicación y caducidad.), toda la información que sean de los 
usuarios, como se estructura la web.  
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El cómo se estructura un sitio web está definida por las 
herramientas que se usan generalmente, estas muestran la jerarquía del 
contenido y las modificaciones que se pueden hacer. Mediante esta forma 
es posible asignar una a cada grupo, con autores responsables de realizar 
esas actividades. Lo que es muy importante para que el trabajo siga de 
manera adecuada con un método que va desde el autor hasta el 
responsable final de la publicación. El CMS permite que los miembros 
del grupo de trabajo comuniquen y que hagan un seguimiento de cada 
paso que se haga en el trabajo.  
  Publicación.  
Un sitio web se publica de manera automática cuando la fecha de 
publicación llega y se archiva cuando esta caduca. Para que se publique 
se aplica un técnica de patrón tanto para toda la web o una parte en 
específico, de manera que al finalizar se tenga un sitio web bien 
desarrollado en todas sus secciones. La separación entre el contenido y 
forma hace posible que en lo posterior se pueda modificar la apariencia 
de la página sin dañar los documentos creados anteriormente y hace que 
los autores pierdan cuidado del resultado final de las páginas.  
 Presentación.  
Un CMS puede encargarse de la gestión del acceso de la web, 
tomando en cuenta las normas internacionales de accesibilidad como wai, 
y adecuarse a los requerimientos que necesitan los usuarios. Por otro lado 
también ofrece una gran compatibilidad con los navegadores de las 
diferentes plataformas (windows, linux, mac,) además su gran capacidad 
de adaptabilidad permite que este pueda cambiar el idioma, el sistema 
con el que se mide y la cantidad de la cultura visitante.  
También este sistema puede encargarse de administrar otros 
puntos como los menús para navegar o la escala jerárquica dentro del 
sitio web, agregando links de forma rápida. Los módulos internos o 
externos son gestionados también para que el sistema lo incorpore. Por 
ejemplo teniendo un sitio web de noticias, esta podría recibir noticias de 
otros sitios, con un módulo para la publicidad se mostrarían anuncios de 
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texto o imagen, y con un módulo de foro sería posible visualizar los 
títulos de los mensajes recibidos recientemente. Todo eso gracias a los 
enlaces más adecuados y que correspondan con el patrón que los 
desarrolladores hayan creado para este sitio web. (Robertson, 2003) 
b)  Utilidad. 
Para Casas (2010) los CMS se utilizan para muchas cosas como lo son: 
  Inclusión de nuevas funcionalidades en la web.  
A través de esta acción puede revisarse una gran cantidad de 
páginas, además de la generación de código para las funcionalidades. 
Gracias a los CMS es posible utilizar un módulo hecho por otra persona 
sin que la web sufra grandes cambios, ya que la web puede adecuarse a 
las necesidades que tengan los usuarios en el futuro.  
 Mantenimiento de gran cantidad de páginas.  
Para un sitio web con muchas páginas es necesario contar con un 
sistema de distribución de tareas como creación, edición y 
mantenimiento con la autorización para el acceso a diferentes secciones. 
Por otro lado se debe administrar los metadatos de los documentos, las 
ediciones, la publicación y el tiempo de vida de las páginas o enlaces 
inactivos.  
 Reutilización de objetos o componentes.  
Un CMS deja que se puedan utilizar más de una vez todos los 
documentos publicados o almacenados anteriormente.  
 Páginas interactivas.  
Las páginas estáticas no cambian desde que se desarrollan hasta 
que el usurario las visualiza. En cambio, las páginas dinámicas no son 
las mismas cuando se almacenan y cuando el usuario las visualiza. De 
esta manera la página se genera en base al navegador y las peticiones de 
búsqueda que este recibe, esto con el fin de generar interacción, los 
CMS se conectan con un servidor que se usa como base de datos de la 
información.  
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 Cambios del aspecto de la web.  
Si el contenido y la presentación no son buenas, un cambio de 
diseño puede hacer que se revisen estas páginas para su adaptación 
puede. Los CMS ayudan a poder hacer cambios, como las formas en las 
que se presenta la información, y la independencia para la generación 
de nuevos contenidos que se van a utilizar en el futuro, es debido a esto 
que los cambio son importantes.  
 Consistencia de la web.  
Hablar de consistencia en un sitio web, no es tener todas las 
paginas iguales, sino que existe un orden para ser visualizados. Los 
usuarios son muy hábiles al momento de diferenciar cuando una página 
es diferente a las otras, en base a su aspecto, la distribución de las 
secciones o la forma de navegar. Estas diferencias en la página hacen 
pensar que esta no fue desarrollada por profesionales en el área. Los 
CMS pueden estandarizar todas las páginas en una web, a través de sus 
herramientas y asignar un mismo patrón para que la estructura de todas 
las páginas sean las mismas.  
2.2.7.4 ¿Qué es WordPress? 
WordPress es un software que contiene una serie de formularios 
que se usan para dar forma a un sitio web o un blog, que se visualizara en el 
internet. Anteriormente para crear una página web se utilizaba un lenguaje 
de programación en código, lo cual era difícil de entender para las personas 
que no estén capacitadas. Por lo que se tuvo la idea de crear gestores de 
contenido, como WordPress, los cuales ofrecen la oportunidad de crear un 
sitio web sin tener que utilizar los complicados códigos de programación, ya 
que cuentan con una interfaz fácil de usar (formularios básicamente) para 
que se vayan añadiendo texto o imágenes como se hace en el caso de una 
publicación de Facebook, de esta forma se puede crear un página web sin 
tener mucho conocimiento en desarrollo web. (WordPress, 2016) 
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¿Para qué se usa WordPress? 
 Blog.  Esta es la principal función por la que se ha vuelto el gestor de 
contenidos más usado, ya que permite listar artículos, ponerles 
categoría y ponerles etiqueta, administrar comentarios. 
 Página web. A través de WordPress se crean páginas web de empresas, 
sin llegar a ser consideradas blogs, en las cuales una empresa ofrece sus 
productos o servicios, además de pestañas con información de quiénes 
somos, contacto entre otros. 
 Tienda online. A pesar que existen otros gestores de contenido 
especializados en el desarrollo de tiendas online. WordPress cuenta con 
una ventaja que es la sencillez, que otros gestores no tienen. 
2.2.7.5 Joomla  
Es uno de estos sistemas de gestión de contenido, o gestor de 
contenidos dinámico, siendo uno de los más eficientes en los últimos años. 
Con un sistema ordenado que permite crear un diseño, programación y 
contenido para crear sitios web de forma variada, teniendo en cuenta las 
necesidades personales. Al ser un CMS con código abierto, esto quiere decir 
que es un trabajo en colaboración con muchas persona que crean plantillas 
que serán adquiridas por el usuario, para poder crear una página web 
personalizada, sin tener problemas por el diseño web. . (Joomla, 2012) 
2.3 Marco conceptual 
Marketing digital 
Es un tipo de marketing cuya función es mantener conectada a la empresa u 
organización con sus segmentos de mercado y clientes, mediante los medios 
digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse fluidamente con 
ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta, a través de tecnologías 
digitales. (Chaffey & Ellis, 2014) 
Posicionamiento 
El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en 
la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, 
es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relación de 
los productos de la competencia. (Kotler & Armstrong, 2003) 
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SEO  
Son las siglas de Search Engine Optimization (optimización para 
motores de búsqueda). Se puede definir como "el proceso de mejorar la 
visibilidad de un sitio web en los resultados orgánicos de diferentes buscadores". 
Yalçın & Köse (2010) 
SEM. 
En el otro lado de la moneda, SEM son las siglas de Search Engine 
Marketing (marketing en motores de búsqueda). De manera global, podríamos 
considerar que el SEM engloba todas las técnicas usadas para mejorar el 
posicionamiento de una web, incluyendo el SEO. (Coto, 2008.) 
Redes sociales: 
Son un conjunto de aplicaciones web utilizadas por una gran cantidad de 
personas para comunicarse, relacionarse con personas y publicar mensajes sobre 
diferentes temas de interés. (García & García, 2014) 
Email marketing: 
 Herramienta tecnológica que consiste en enviar correos electrónicos con 
información sobre productos o servicios de una empresa a un grupo de personas 
con el propósito de crear conocimiento de la empresa que envía estos correos. 
(Marketing-Schools, 2012.) 
CMS: 
 Sistemas de gestión de contenidos, estos son software usado para poder 
gestionar de manera adecuada y eficiente la información que se coloca en un sitio 
web, este tipo de herramientas se utiliza para crear páginas web con interfaces 
muy sencillas a uso. (Casas, 2010) 
Diseño web:  
Es toda la actividad de creación distribución implementación y 
mantenimiento de una página web, lo que quiere decir realizar toda tarea que sea 
necesario para que la página sea de fácil uso, esto a través de textos, imágenes, 
videos y enlaces. (Barrios, Guevara, & López, 2010) 
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2.4 HIPÓTESIS 
a) Hipótesis general 
El uso del marketing digital y sus recursos tiene gran influencia en el 
posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma Uro” de la ciudad de Puno – 
2018 
b) Hipótesis específicas 
 El uso de recursos de marketing digital es alto exclusivamente en Redes 
Sociales dejando de lado la publicidad online y el espacio propio en red. 
 El grado de posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma Uro” es 
mayor desde que se usa el internet para promocionar sus servicios. 
 Las redes sociales en el hospedaje rural “Aruma Uro” se utiliza para 
promocionar sus servicios y comunicarse con sus clientes. 
 En el hospedaje rural “Aruma Uro” no se utiliza el email marketing debido 
a que existe desconocimiento sobre esta herramienta muy útil. 
 En el hospedaje rural “Aruma Uro” no se utiliza las estrategias SEO y 
SEM adecuadamente porque no tiene un experto en el área. 
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2.5 Operacionalización de variables  
Tabla 1: Operacionalización de variables 
VARIABLE DIMENSION INDICADOR INSTRUMENTO INDICE 
MARKETING 
DIGITAL 
Redes 
sociales 
Utilización 
de redes 
sociales 
Encuesta 
Facebook, 
 twitter, 
 Instagram 
WhatsApp 
Otros 
E-mail 
marketing 
Aplicación 
utilizada 
Encuesta 
Gmail 
Send 
blaster 
Atomic 
mail 
hunter 
Otros 
Diseño Web 
Cantidad de 
visitas en el 
portal web 
Encuesta 
Páginas 
de internet 
Blogs 
Otros 
POSICIONAMIENTO 
ONLINE 
SEO 
Herramientas 
para el SEO 
Encuesta 
Keywords 
Contenido 
Visitas 
Meta tags 
dinamismo 
diseño 
Otro 
SEM 
Herramientas 
para el SEM       
Encuesta 
Google 
AdSense 
Google 
AdWords 
 Publicidad 
pagada 
Google 
trends 
Google 
analytics 
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8.  
 
 
 
 
9. CAPÍTULO III: PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA 
INVESTIGACIÓN  
3.1.     Diseño de investigación  
Es no-experimental debido a que solo se observó el comportamiento de las 
variables sin haber manipulación en alguna para de esta manera analizar los efectos 
que pueda tener cada variable. (Hernandez , Fernandez, & Baptista, 2010) 
3.2.       Nivel de investigación 
Es descriptivo correlacional, porque se evaluó la relación entre dos variables 
intentado explicar cómo se comporta una variable en función de la otra. A fin de tan 
solo determinar la posible correlación que exista entre las variables de estudio 
(Vara-Horna, 2010) 
3.3.       Tipo de investigación 
El tipo de la investigación es básica ya que se estudió la relación que existe 
entre dos variables y observar los posibles efectos que cause una variable sobre la 
otra (Vara-Horna, 2010) 
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3.4.    Método o métodos aplicados a la investigación 
La investigación se realizó con un método deductivo, porque nos permite 
hacer afirmaciones específicas en base a hechos generales, es por esto que primero se 
estudió estos hechos generales para luego formular hipótesis para explicar las 
afirmaciones hechas y así comprobar su veracidad. (Ruiz, 2007) 
3.4.1. Instrumentos 
En el trabajo de investigación se utilizaran encuestas físicas. Para la 
recolección de información.  
También se utilizara las páginas web como Booking, Expedia entre otras, 
para obtener información de utilidad el comportamiento que existe entre las 
variables en el internet 
3.5.   Población y muestra 
3.5.1. Población de estudio 
Por la cantidad de clientes que recibe el hospedaje en todo un año, la 
población de estudio serán los clientes recibidos en el hospedaje del año 2018, lo 
que es aproximadamente 1250 clientes y así poder recabar la información 
necesaria para realizar la investigación. 
3.5.2. Muestra 
El muestreo es probabilístico de tipo aleatorio y las fórmulas para 
determinar el tamaño de la muestra es: obteniendo la cantidad de 90 clientes. 
a) Estimación de la muestra 
 
 
Dónde: 
n: es el tamaño de la muestra 
Z: es el nivel de confianza  (95%) 
p: es la viabilidad positiva (50%) 
q: es la viabilidad negativa (50%) 
E: es el error (10%) 
N: es el tamaño de la población  
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            Aplicando la fórmula: 
              
                  n = 
                   
                     n = (1200.5) / (13.4504) 
                     n = 89.538 
                     n = 90 
Entonces la muestra que se tiene son 90 clientes del hospedaje. Por otro lado se 
trabajara únicamente con un hospedaje rural 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
 Determinar el problema de investigación 
 Formulación de los problemas y de los objetivos 
 Revisión de la literatura 
 Elaboración de los instrumentos 
 Tabular los resultados 
 Interpretación de los resultados 
 Contrastación de hipótesis 
 Conclusiones y recomendaciones 
3.7.    Confiabilidad 
La confiabilidad del instrumento se realizara utilizando el software SPSS y la 
fórmula de alfa de Cron Bach, obteniendo un valor de 0,823. Por lo que el 
instrumento tiene un grado de confiabilidad alto 
3.8. Validez 
La validez del instrumento se hizo a través de la aprobación de 3 expertos los 
cuales son: 
                                    Tabla 2: Juicio de expertos 
1. Msc. Wily Velásquez Velásquez Correcto 
2. Dr. Sc. Yalmar Ponce Atencio Correcto 
3. Dr. Sc. Fidel Ticona Yanqui Correcto 
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 3.9. Contrastación de hipótesis 
Para el trabajo de investigación, se ha elegido la fórmula del coeficiente de 
correlacional de Pearson. Para hallar el grado de relación que existe entre las 
variables y los indicadores 
 
El software a utilizar es el “R”. 
 
 
 
Dónde: 
 x y  Suma del producto de los valores de las variables “X” e “Y”  
N = “Población” 
 X = “Suma de los valores de la variable x”  
 Y = “Suma de los valores de la variable y”  
 X 2 = “Suma de los valores de la variable x2”  
 Y 2 = “Suma de los valores de la variable y2” 
 
Aplicando la formula 
r = (90 * 419) - (180) (180) /  90 * (420) – (180)  90* (420) – (180)2   
r = 37710 - 32400 / 5400 * 5400 
r = 5310 / 73.48469228 * 73.48469228  
r = 5310 / 5400 
r = 0.98333 
 
 
 
10.  
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11.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12. CAPÍTULO IV: RESULTADOS 
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4.1 RESULTADOS 
Marketing Digital: 
Tabla 3: Acciones que realiza el cliente en internet 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Gráfico Nº 1: Acciones que realiza el cliente en el internet      
 
           Fuente: Elaboración propia - tabla 3 
 
 
  ¿Presta atención a la 
publicidad que ve en 
internet? 
¿Compra productos o 
servicios que se anuncian en 
sitios web y redes sociales? 
¿Cree que los 
primeros 
resultados de 
búsqueda son los 
más útiles e 
importantes? 
  
 
Fi % Fi % fi % 
Siempre 7 7,8 6 6,7 15 16,7 
Usualmente 21 23,3 26 28,9 46 51,1 
A veces 38 42,2 42 46,7 26 28,9 
Casi nunca 18 20,0 14 15,5 3 3,3 
Nunca 6 6,7 2 2,2 
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Análisis de los resultados: Acciones que realiza el cliente en el internet 
 
En la tabla 3 y gráfico 1 referidos a acciones que realiza el cliente en el internet, en 
donde se puede observar que tan solo el 7.7% presta atención siempre, el 23.3% presta 
atención usualmente, el 42.2% presta atención a veces, el 20% presta atención casi 
nunca y el 6.6% no presta atención a la publicidad en internet. Por lo tanto se puede 
decir que los clientes tienden a ver los anuncios en internet para tomarlos en cuenta para 
una posible compra futura o para tener conocimiento de los productos o servicios que se 
venden en internet. El habito de compra en internet que tienen los clientes, de donde se 
puede observar que de la totalidad de encuestados el 6.6% siempre realizan compras en 
internet, el 20.9% compra usualmente en internet, el 46.6% compra a veces en internet, 
el 15.5% compra casi nunca y tan solo el 2.2% nunca compra en internet. De los datos 
anteriores se puede interpretar que los clientes en su mayoría realizan compras en 
internet con la única diferencia de la frecuencia con la que realizan estas transacciones, 
de esta forma se ve que el e-commerce se ha vuelto una forma de comprar productos y 
servicios muy usada por muchas personas a nivel mundial. 
La opinión de los clientes sobre la importancia y utilidad que tienen los primeros 
resultados los motores de búsqueda, donde se observa que el 16.6% cree que los 
primeros resultados de búsqueda son siempre importantes, el 51.1% cree que 
usualmente son útiles e importantes, el 28.8% dice que tan solo a veces los primeros 
resultados son importantes y útiles, por último el 3.3% cree que casi nunca son útiles e 
importante los primeros resultados. 
A si se puede interpretar que más del 50% de clientes dicen que en la mayoría de veces 
los primeros resultados de búsqueda son los más importantes y útiles. 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Gráfico Nº 2: Acciones de Marketing digital que el cliente percibe  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                           
                  
               Fuente: Elaboración propia - Tabla 4 
 
 
 
 
 
Tabla 4: acciones del Marketing digital que el cliente percibe 
     
  ¿Vio publicidad del 
hospedaje en internet? 
¿Cree que el diseño 
web es importante? 
¿Le gustaría recibir 
emails con 
información de 
productos o servicios   
 
Fi % Fi       % fi % 
Si    40    44,4 81  90,0 54 60,0 
       
No      50   55,6 9 10,0 36 40,0 
Total 90 100 90 100 90 100 
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Análisis de los resultados: Acciones de marketing digital que el cliente percibe 
En la tabla 4 y gráfico 2 referidos a si los clientes vieron en internet publicidad del 
hospedaje, mostrando con resultados de los encuestados que el 44.4% afirma que vio 
publicidad del hospedaje en internet y el 55.6% dice que no vio publicidad el hospedaje 
en internet. 
Por lo que se puede interpretar que más de la mitad de los clientes encuestados no vio 
ningún anuncio publicitario en internet. Esto podría significar que el hospedaje no 
realizar una campaña de marketing digital efectiva y que los clientes que vieron 
publicidad del hospedaje, pudieron haber sido anuncios auto generados por las páginas 
web a las que el hospedaje se encuentra afiliado.es así que si se quiere que más personas 
vean la publicidad del hospedaje, se debe optimizar o crear un campaña más efectiva. 
La importancia del diseño web para los clientes, donde se observa que el 90% de los 
encuestados cree que es importante, y el otro 10% restante dice que no es importante. 
Por lo cual se puede decir, las páginas web que tengan un buen diseño web serán las que 
los clientes preferirán usar por la facilidad y rapidez para usarlas. Es por esto que para 
que un cliente compre en cierta página web es necesario que el realizar la compra no 
debe tardar más de un minuto, porque en caso contrario el cliente preferirá ir a sitio web 
donde pueda conseguir lo que quiere de manera más rápida. 
los que se refieren al deseo de los clientes de recibir Emails con información de 
productos o servicios, donde se muestra que el 60% de los encuestados muestra deseo 
de querer recibir emails y el otro 40% manifiesta que no desea recibir información sobre 
ningún producto o servicio. 
En base a la información anterior se puede decir que la mayoría de los encuestados se 
muestran interesados en recibir emails, pero también existe una considerable cantidad 
de clientes que no desea recibir emails esto puede deberse a los llamados correos no 
deseados o spam que son enviados por muchas páginas web que envían una gran 
cantidad de emails a las personas con el objetivo de generar visitas a su sitio web, es por 
esto que la opinión de las personas con respecto a este tema se encuentra dividida y las 
personas prefieren no llenar ningún tipo de formulario en internet con el fin de evitar 
esto. 
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Posicionamiento Online 
Tabla 5: Posicionamiento online 
  
¿Cómo se enteró del hospedaje? 
Total 
Por amigos Por familia Por internet Otro 
¿Vio 
publicidad 
del 
hospedaje 
en internet? 
Si 
Recuento 4 1 35 0 40 
            
% del total 4,40% 1,10% 38,90% 0,00% 44,40% 
No 
Recuento 9 5 33 3 50 
            
% del total 10,00% 5,60% 36,70% 3,30% 55,60% 
Total 
Recuento 13 6 68 3 90 
      
% del total 14,40% 6,70% 75,60% 3,30% 100,00% 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico Nº3: posicionamiento online 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
 
                                          Fuente-: Elaboración propia - tabla 5 
Análisis de los resultados: Posicionamiento Online 
En la tabla 5 y grafico 3 relacionados a el posicionamiento online, se puede observar 
que el 38.9% de los clientes que se enteraron de la existencia del hospedaje por internet, 
vieron publicidad del hospedaje en internet, el 1.1% se enteró por un familiar y el 4.4% 
se enteró por algún amigo. Por otro lado se puede observar que el 36.7% de los clientes 
que no vieron publicidad del hospedaje pudo conocer su existencia a través de internet, 
además de que el porcentaje de personas que no vieron publicidad y se enteraron por 
algún otro medio es mínimo.  
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Tabla 6: Posicionamiento online del hospedaje 
  
¿A través de que medio se 
reciben más reservas? 
Total 
Páginas web 
por afiliación 
No se 
¿Qué cantidad 
de visitas 
recibe la página 
web del 
hospedaje? 
Muchas 
visitas 
Recuento 5 3 8 
        
% del total 50,00% 30,00% 80,00% 
Pocas visitas 
Recuento 2 0 2 
        
% del total 20,00% 0,00% 20,00% 
Total 
Recuento 7 3 10 
        
% del total 70,00% 30,00% 100,00% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 4: posicionamiento del hospedaje 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                   
                                                     Fuente: Elaboración propia - tabla 6 
Análisis los resultados: Posicionamiento online del hospedaje 
En la tabla 6 y gráfico 4 referidos al posicionamiento online: se puede ver que el 80% 
de los trabajadores encuestados cree que su página web recibe muchas visitas, a su vez 
el 50% cree que se recibe más reservas a través de páginas web por afiliación y el otro 
30% no precisa, por otro lado el 20% cree que se reciben pocas vistas a la página web y 
que las reservas ingresan más por las paginas globalizadoras. De esta forma se puede 
ver que al tener más reservas provenientes tanto de la página web del hospedaje y otras 
páginas afiliadas, se puede decir que el hospedaje tiene un grado de posicionamiento 
online bueno 
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Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Grafico Nº 5: Uso de las redes sociales en el hospedaje 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
                          Fuente: Elaboración propia - tabla 7 
 
 
 
Redes sociales 
Tabla 7: Uso de redes sociales en el hospedaje 
 
¿Sabe usted utilizar Facebook 
Ads? 
Total Si No 
¿Qué redes sociales utiliza 
el hospedaje? 
Facebook Recuento 2 6 8 
% del total 20,0% 60,0% 80,0% 
WhatsApp Recuento 0 2 2 
% del total 0,0% 20,0% 20,0% 
Total Recuento 2 8 10 
% del total 20,0% 80,0% 100,0% 
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Análisis de los resultados: Uso de las redes sociales en el hospedaje 
En la tabla 7 y gráfico 5 los que se refieren a si los trabajadores del hospedaje saben 
utilizar Facebook ads, donde se observar que tan solo el 20% de los trabajadores saben 
utilizarlo y el 80% restante no cuenta con el conocimiento para utilizar Facebook ads. 
De esto se puede ver que más de la mitad de los trabajadores no saben utilizar esta 
herramienta de marketing digital, esto puede deberse al desconocimiento que existe de 
Facebook ads y a la poca gente que sabe cómo utilizarlo, de la misma forma son pocas 
las empresas locales que hacen campañas, a pesar que esta herramienta se ha vuelto 
muy conocida y usa, además de las redes sociales que utiliza el hospedaje, donde se 
puede observar que el 80% de las personas que trabajan en el hospedaje creen que la red 
social más utilizada por el hospedaje es el Facebook, por otro lado se ve que le 20% de 
los trabajadores creen que la red social más usada es el WhatsApp. 
Por lo tanto se puede afirmar que en el hospedaje se utilizan ambas redes sociales con la 
diferencia de que cada red social se utiliza para tareas específicas como lo pueden ser el 
comunicarse con los clientes o el hacer marketing del hospedaje en el internet. Es por 
esto que los trabajadores manifestaron distintas opiniones sobre la red social más 
utilizada por el hospedaje. 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 6: Redes sociales que utiliza el cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
                   Fuente: Elaboración propia - Tabla 8 
 
 
Análisis de los resultados: Redes sociales que utiliza el cliente 
 
En la tabla 8 y gráfico 6 los cuales se refieren a las redes sociales que más utilizan los 
clientes, en donde se puede observar que de todos los encuestados el 53.3% utiliza más 
Facebook, el 17.7% hace uso más de Twitter, el 15.5% utiliza más Instagram y 
finalmente el 13.3% utiliza otra red social. De esta forma se evidencia que más de la 
mitad de encuestados utiliza Facebook, habiendo una gran diferencia en la cantidad con 
respecto a las otras redes sociales, es por esto que se puede intuir que el usarlas es muy 
beneficioso. 
 
Tabla 8: Redes sociales que utiliza el cliente 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
valido 
Porcentaje 
acumulado 
 Facebook 48 53,3 53,3 53,3 
Twitter 16 17,8 17,8 71,1 
Instagram 14 15,6 15,6 86,7 
Otro 12 13,3 13,3 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
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Email marketing 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico Nº 7: Email marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                  Fuente: Elaboración propia - tabla 9 
Análisis de los resultados: Email marketing 
En la tabla 9 y gráfico 7 referidos a el uso de email marketing en el hospedaje, se puede 
observar que el 70 % de los trabajadores dice que usualmente se envían emails a los 
clientes, que a su vez el 50% sabe que se utiliza el Gmail para hacer esto, y el 20% no 
sabe que aplicación se usa, por otro lado el 30 % afirma que a veces se envían emails a 
los clientes, que a su vez el 20% afirma que se usa Gmail y el 10% no sabe. 
Tabla 9: Email marketing 
 
¿Qué aplicación se usa para 
enviar correos a los clientes? 
Total Gmail No se 
¿Envía el 
hospedaje 
email con 
información 
de sus 
servicios? 
Usualmente Recuento 5 2 7 
% del total 50,0% 20,0% 70,0% 
A veces Recuento 2 1 3 
    
% del total 20,0% 10,0% 30,0% 
Total Recuento 7 3 10 
    
% del total 70,0% 30,0% 100,0 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 8: Email marketing en los clientes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                    
 
 
 
                                  
                                    Fuente: Elaboración propia - tabla 10 
Análisis de los resultados: Email marketing en los clientes 
En la tabla 10 y gráfico 8 relacionados al email marketing, donde se puede observar que 
de los clientes encuestados el 34,4% usa Gmail y le gustaría recibir emails con 
información sobre los servicios de hospedaje, lo mismo pasa con los usuarios de 
Outlook que con un 17,8% desea recibir emails, con estos resultados se puede afirmar 
que los clientes en su mayoría desean recibir correos con información de los servicios. 
Por lo tanto se puede decir que tanto el hospedaje y los clientes muestran posiciones 
favorables. 
Tabla 10: Email marketing en los clientes 
 
¿Le gustaría recibir información 
de productos a su email? 
Total SI No 
¿Qué aplicación 
email utiliza? 
Gmail Recuento 31 15 46 
% del total 34,4% 16,7% 51,1% 
Outlook Recuento 16 12 28 
% del total 17,8% 13,3% 31,1% 
Yahoo! Recuento 4 2 6 
% del total 4,4% 2,2% 6,7% 
Otro Recuento 3 7 10 
% del total 3,3% 7,8% 11,1% 
Total Recuento 54 36 90 
% del total 60,0% 40,0% 100,0% 
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Herramientas SEO y SEM 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico Nº 9: Estrategias SEO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                            Fuente: Elaboración propia - tabla 11 
Análisis de los resultados: estrategias SEO 
En la tabla 11 y gráfico 9, los cuales se refieren al uso de herramientas SEO en el 
hospedaje, en donde se puede observar que el 70% afirma que la página web del 
hospedaje no se encuentra entre los primeros resultados, que a su vez el 10 % dice que 
se usan los meta tags, el 40% dice que se utilizan los keywords y el 20% no sabe, 
adicionalmente el 30% restante no sabe si el sitio web del hospedaje está dentro de los 
primeros resultados de búsqueda. De esta forma se puede decir que a pesar que se 
utilizan algunas herramientas SEO, estas no son suficiente para llegar a tener un 
posicionamiento orgánico alto. 
 
Tabla 11: Herramientas Seo 
 
¿Qué herramientas SEO se utiliza 
en la página web del hospedaje? 
Total Meta tags Keywords No se 
¿Se visualiza 
la página web 
del hospedaje 
en los 
primeros 
lugares? 
No Recuento 1 4 2 7 
% del total 10,0% 40,0% 20,0% 70,0% 
No 
se 
Recuento 0 0 3 3 
% del total 0,0% 0,0% 30,0% 30,0% 
Total Recuento 1 4 5 10 
% del total 10,0% 40,0% 50,0% 100,0% 
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Tabla 12: estrategias SEM 
 
¿A través de que medio se 
reciben más reservas? 
Total 
Páginas web 
por afiliación No se 
¿Sabe usted utilizar google 
Adwords? 
Si Recuento 2 0 2 
% del total 20,0% 0,0% 20,0% 
No Recuento 5 3 8 
% del total 50,0% 30,0% 80,0% 
Total Recuento 7 3 10 
% del total 70,0% 30,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 10: Estrategias SEM 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                          Fuente: Elaboración propia - tabla 12 
Análisis de los resultados: Estrategias SEM 
En la tabla 12 y gráfico 10, relacionados a las herramientas SEM que se utiliza en el 
hospedaje, se puede observar que solo el 20% de los trabajadores saben utilizar Google 
Adwords, además también indica que las reservas mayormente se hacen a través de 
otras páginas web, por otro lado el otro 80% que no sabe utilizar también afirma que las 
reservas son hechas en sitios web de terceros. Con base en estos resultados se puede 
afirmar que se hace uso de herramientas SEM, pero no se utilizan de la mejor forma. 
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Resultados complementarios 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 11: ¿Que cree que es lo más importante cuando compra en 
internet? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                       Fuente: Elaboración propia - Tabla 13 
 
 
Análisis de los resultados: Que es importante cuando se compra en internet 
En la tabla 13 y gráfico 11 los que se refieren a los factores más importantes para los 
clientes al momento de comprar en internet, en donde de todos los encuestados el 33.3% 
creen que los más importante es comprar en un sitio web conocido y confiable, el otro 
33.3% creen que la reputación del vendedor en los más importante, el 17.7% piensa que 
el precio es lo más importante, el 2.2% cree que las políticas del sitio web es importante 
y el 6.6% restante cree que otro factor es lo más importante cuando se compra en 
internet. De esta forma los resultados nos muestran que los clientes que compran en 
internet, creen que hacerlo en una página web conocida y que el vendedor sea confiable 
es lo más importante 
Tabla 13: ¿Que cree que es lo más importante cuando compra en internet? 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
valido 
Porcentaje 
acumulado 
 Un sitio web conocido 33 36,7 36,7 36,7 
Reputación del vendedor 33 36,7 36,7 73,3 
Costo del producto o 
servicio 
16 17,8 17,8 91,1 
Políticas del sitio web 2 2,2 2,2 93,3 
Otro 6 6,7 6,7 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
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Tabla 14: ¿Que influyo para que realice una reserva en el hospedaje? 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
valido 
Porcentaje 
acumulado 
 La recomendación de una persona 27 30,0 30,0 30,0 
La reputación del hospedaje en 
internet 
50 55,6 55,6 85,6 
La ubicación del hospedaje 6 6,7 6,7 92,2 
El precio 3 3,3 3,3 95,6 
Otro 4 4,4 4,4 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 12: ¿Que influyo para que realice una reserva en el hospedaje? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                  Fuente: Elaboración propia - Tabla 14 
 
Análisis de los resultados: Que influyo para que realice una reserva 
En la tabla 14 y gráfico 12 los que se refieren a los factores influyentes para que los 
clientes realicen una reserva en el hospedaje, donde de la totalidad de encuestados el 30% 
afirma que influyo la recomendación de una persona, el 55.5% cree que la reputación 
del hospedaje influyo, el 6.6% dice que la ubicación del hospedaje influyo, el 3.3% dice 
que el precio fue influyente y el 4.4% afirma que fue otro el factor influyente para 
realizar una reserva. 
Estos resultados muestran que los clientes en su mayoría realizaron una reserva por el 
prestigio del hospedaje en internet. 
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         Fuente: Elaboración propia 
Gráfico Nº 13: ¿Dónde realizo su reserva del hospedaje? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
                         Fuente: Elaboración propia - Tabla 15 
Análisis de los resultados: ¿Dónde realizo su reserva? 
 En la tabla 15 y gráfico 13 referidos a el medio que los clientes utilizan para realizar su 
reserva, donde se muestra que el 22.2% utilizo Expedia.com para reservar, el 48.9% 
utilizo Booking.com para reservar, 14.4% lo hizo a través de la página web del 
hospedaje y el otro 14.4% reservo por otro medio. 
 Con estos resultados se puede afirmar que la mayoría de los clientes tienden a utilizar 
las páginas web para realizar sus reservas, lo que quiere decir que el medio virtual se ha 
vuelto la forma más usada por las personas.  
 
 
Tabla 15: ¿Dónde realizo su reserva del hospedaje? 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
valido 
Porcentaje 
acumulado 
 Expedia.com 20 22,2 22,2 22,2 
Booking.com 44 48,9 48,9 71,1 
La página web del 
hospedaje 
13 14,4 14,4 85,6 
Otro 13 14,4 14,4 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
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       Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 14: ¿Cuál fue el medio que utilizo para comunicarse con el hospedaje? 
 
 
 
 
 
 
 
 
             
                     
                                Fuente: Elaboración propia - Tabla 16 
Análisis de los resultados: ¿Qué medio utilizo para comunicarse? 
En la tabla 16 y gráfico 14 referidos al medio de comunicación usado por los clientes 
para comunicarse con el hospedaje, de los encuestados el 72.2% afirma que los hizo a 
través de Email, el 7.8% lo hizo a través de teléfono y el 20% restante lo hizo por medio 
de las redes sociales. Por lo tanto se puede decir que más de la mitad de los clientes 
usaron correos electrónicos para comunicarse con el hospedaje, convirtiendo a este 
medio como el más importante para poder comunicarse con los clientes y así 
aprovecharlo para poder enviar información de los servicios del hospedaje. Cabe 
mencionar que las redes sociales también son un medio importante y usado por los 
clientes. 
Tabla 16: ¿Cuál fue el medio que utilizo para comunicarse con el hospedaje? 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
valido 
Porcentaje 
acumulado 
 Email 65 72,2 72,2 72,2 
Teléfono 7 7,8 7,8 80,0 
Redes sociales 18 20,0 20,0 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
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         Fuente: Elaboración propia 
Gráfico Nº 15: ¿Con que frecuencia le gustaría recibir información a su email? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
                                Fuente: Elaboración propia - Tabla 17 
 Análisis de los resultados: ¿Con que frecuencia le gustaría recibir infamación a su 
email? 
En la tabla 17 y gráfico 15 referidos a la frecuencia con la que los clientes desean recibir 
emails con información de productos o servicios, donde se observa que el 1.1% desea 
recibir emails a diario, el 17.8% desea recibir emails semanalmente, el 32.2% desea 
recibir emails mensualmente, 25.6% desea recibir anualmente emails y el 23.3% nunca 
desea recibir emails con información de productos o servicios. 
Con esto se puede evidenciar que los clientes en una gran cantidad desean recibir entre 
una vez a la semana a una vez al mes emails de páginas web que envían información o 
promociones de lo que venden. 
Tabla 17: ¿Con que frecuencia le gustaría recibir información a su email? 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
valido 
Porcentaje 
acumulado 
 Todos los días 1 1,1 1,1 1,1 
Semanalmente 16 17,8 17,8 18,9 
Mensualmente 29 32,2 32,2 51,1 
Anualmente 23 25,6 25,6 76,7 
Nunca 21 23,3 23,3 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
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               Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 16: ¿Que motores de búsqueda utiliza en Internet? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                       Fuente: Elaboración propia - Tabla 18 
 
 
Análisis de los resultados: Motores de búsqueda que los clientes utilizan más 
En la tabla 18 y gráfico 16 referido a los motores de búsqueda más utilizados por los 
clientes del hospedaje, se puede observar que el 60% de los encuestados manifiesta que 
utiliza Google, el 33.33% utiliza safari, el 2.2% utiliza Bing y Yahoo! Y el 4.4% 
restante utiliza otro motor de búsqueda. 
De esta manera se puede decir que más del 50% de los clientes prefieren usar google 
para realizar búsquedas en internet, por otra parte se puede observar también que el 
motor de búsqueda Safari también es uno de los más utilizados por los clientes que tiene 
el hospedaje, por lo que puede significar que la mayoría de la reservas del hospedaje 
fueron hechas a través de estos navegadores. 
Tabla 18: ¿Que motores de búsqueda utiliza en Internet? 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
valido 
Porcentaje 
acumulado 
 Google 54 60,0 60,0 60,0 
Safari 30 33,3 33,3 93,3 
Bing 1 1,1 1,1 94,4 
Yahoo! 1 1,1 1,1 95,6 
Otro 4 4,4 4,4 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
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                     Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 17: ¿Aumentaron las reservas desde que se utiliza el internet? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                          Fuente: Elaboración propia - Tabla 19 
Análisis de los resultados: ¿Aumentaron sus reservas desde que utiliza el internet? 
En la tabla 19 y gráfico 17 referidos al aumento de reservas desde que se utiliza el 
internet, de esta forma se observa que el 90% de los trabajadores afirma que si hubo un 
incremento de reservas desde que el internet es usado, por otro lado el 10% no sabe si 
hubo incremento o disminución de reservas debido al internet. 
De acuerdo estos datos se puede decir que, desde que se utiliza el internet en el 
hospedaje para hacer marketing o comunicar sobre los servicios que brinda. Las 
reservas han ido en aumento, por lo que el internet ha sido de ayuda para el hospedaje. 
 
 
 
 
Tabla 19: ¿Aumentaron las reservas desde que se utiliza el internet? 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
valido 
Porcentaje 
acumulado 
 Si 9 90,0 90,0 90,0 
No 1 10,0 10,0 100,0 
Total 10 100,0 100,0  
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Tabla 20: ¿Existe una persona encargada de gestionar la página web? 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
valido 
Porcentaje 
acumulado 
 Si 8 80,0 80,0 80,0 
No se 2 20,0 20,0 100,0 
Total 10 100,0 100,0  
                         Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 18: ¿Existe una persona encargada de gestionar la página web? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
                                  Fuente: Elaboración propia - Tabla 20 
Análisis de los resultados: ¿Existe una persona que gestiona su página web? 
En la tabla 20 y gráfico 18 donde se muestran los resultados sobre el conocimiento de 
los trabajadores sobre la existencia de una persona encargada de gestionar y optimizar la 
página web del hospedaje, es así que se muestra que el 80% de los trabajadores saben 
que existe tal persona encargada de la página web, adema existe el 20% restante que no 
sabe si es que hay una persona que se encarga de optimizar y gestionar la página web. 
Como anteriormente ya se vio que casi todos los trabajadores saben del encargado del 
sitio web, pero nuevamente aún hay algunos que no saben cierta información que todo 
trabajador debe saber, de esta forma el hospedaje debe mejorar este tema, ya que si no 
se hace esto, puede haber algunos problemas. 
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4.2. Contrastación de hipótesis 
Hipótesis General 
Tabla 21: Correlación Marketing digital Y posicionamiento Online 
 Marketing Digital 
Posicionamiento 
Online 
Marketing Digital Correlación de Pearson 1 ,983** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 90 90 
Posicionamiento Online Correlación de Pearson ,983** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Análisis interpretativo: 
En la tabla 21, la correlación de Pearson hecha a las dos variables para determinar la 
influencia del marketing digital en el posicionamiento online, de donde se ve que el 
grado de relación es 0,983 lo que de acuerdo a la escala indica que existe una relación 
positiva alta y que el grado de significancia es 0,000, que al ser menor al 0,05 se puede 
decir que existe una correlación positiva directa del marketing digital y el 
posicionamiento. 
Teniendo el valor de 0.983 se procederá a realizar el coeficiente de determinación para 
tener un dato más exacto sobre la influencia que tiene el marketing digital en el 
posicionamiento online.  
Usando la fórmula: 
𝑟2(100) 
= (0.983)2(100) 
= 0.967(100) 
= 96.7% 
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Tabla 22: coeficiente de determinación 
R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 
Error estándar 
de la estimación 
,983 ,967 ,967 ,150 
La variable independiente es Marketing Digital. 
                         Fuente: elaboración propia 
 
Como se ve en la tabla 22 el coeficiente de determinación es 0.967 o 96.7%, por lo que 
se puede afirmar que el grado de influencia que tiene el marketing digital en el 
posicionamiento online es del 96.7% 
De esta forma la decisión que se toma es rechazar H0 y aceptar H1, por lo tanto el 
marketing digital si influye en el posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma 
Uro” de la ciudad de Puno – 2018, en una gran proporción, debido a que sin marketing 
digital es casi imposible llegar a posicionarse. 
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4.3. Discusión 
La presente investigación sobre la influencia del marketing digital en el 
posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma Uro” -2018, donde se tiene como 
objetivo del analizar la influencia del marketing digital, además de describir el uso 
que se le da a las todas estas herramientas. 
Según Martínez (2014) el marketing digital es una herramienta muy útil ya que 
al utilizarla para incrementar las ventas o mejorar el conocimiento de la empresa, se 
obtuvo resultados muy positivos llegando hasta un incremento del 3,9% en las ventas, 
además también se logró un posicionamiento orgánico llegando a tener un 84,5%  de 
incremento en la cantidad de vistas en la página web de la empresa y por último se 
registró un aumento del 40% en los clics que se obtuvieron de los anuncios de 
adwords 
Comparando con los resultados de la presente tesis se coinciden en cierros 
puntos como lo son: el marketing es una herramienta útil que puede ser usada para 
diferentes actividades empresariales y en diferentes tipos de empresas, con el fin de 
aumentar las ventas o el posicionamiento de las empresas a través del SEO y SEM, 
tal como se hizo en el hospedaje aumentando en promedio un 40% de reservas desde 
que se usan. 
Zurita (2017) afirma que El Marketing digital influye significativamente en el 
posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo, La Libertad en el 
año 2017, debido a la difusión de contenidos en el internet tanto en los buscadores y 
las redes sociales, además de implementación de distintas campañas de marketing 
digital para tener presencia en el internet 
En comparación con la presente investigación se puede observar que cualquier 
tipo de marketing digital es muy útil para poder crear un prestigio y confiabilidad en 
la empresa que hace estos anuncios, ya que al tener presencia en internet los clientes 
pueden dejar comentarios sobre los servicios que una empresa ofrece y así tener 
mayor visibilidad en el internet, así como los resultados donde se obtuvieron que el 
55% de los clientes reservaron por el prestigio del hospedaje. 
Medina & Rossvith, (2017) Explica que las Micro y Pequeñas Empresas de 
Lima Norte en el Segmento de Fabricación y Comercialización de Muebles de 
Madera, en su gran mayoría cuentan al menos con una computadora e Internet para el 
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trabajo diario del negocio, además dicen conocer los beneficios del uso de estas 
herramientas, por lo que su posible utilización del Marketing Digital, tiene alta 
probabilidad de éxito. 
Comparando los resultados se puede afirmar que a diferencia de las 
investigaciones anteriores, donde los empresarios saben cómo usar el marketing 
digital, las empresas del sector turismo no tienen mucho conocimiento sobre el 
marketing digital, que solo se limitan a usar redes sociales y buscar alguna página 
web grande donde anunciar sus empresas, es por esto que es necesario que se dé a 
conocer todas las herramientas que hay fin de que las empresas puedan descubrir lo 
útil y beneficiosos que pueden ser, así como se puede ver en el hospedaje teniendo 
una página web propia y tener publicidad en internet, lo cual hizo que el número de 
reservas recibidas a través de la página web sea el 14% 
De acuerdo Gilardi (2014) las herramientas del marketing digital   no son 
usadas de manera adecuada por las bandas de rock de Lima, esto se debe a que en su 
mayoría utilizan tan solo las redes sociales para comunicar sobre las incidencias 
sobre la banda como sus conciertos o presentaciones, mas no se utiliza para fines 
informativos y de hacer que los usuarios de las redes sociales recuerden el nombre o 
las canciones de estas bandas. 
Comparando los resultados con la presente investigación se coincide en que 
hay muchas empresas, en este caso los hospedajes no saben cómo utilizar las 
herramientas del marketing digital y se limitan a realizar actividades poco atractivas 
para los clientes, y como consecuencia estos no prestaran atención y no recordaran el 
nombre de la empresa, esto se debe a la falta de capacitación en estos temas, por esto 
el hospedaje hace publicidad en línea y como resultado se ve que el 75% de los 
clientes conocieron al hospedaje por internet. 
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13. CONCLUSIONES 
Después de haber hecho el presente trabajo de investigación, se llegaron a las siguientes 
conclusiones: 
PRIMERO: El marketing digital y el posicionamiento online guardan un relación 
directa alta, ya que como se pudo ver en los resultados el marketing digital influye en 
96.7% en el posicionamiento online, además el 75% de los clientes conocieron al 
hospedaje a través del internet, y el 55% hizo una reserva por el prestigio del hospedaje, 
por lo tanto si el hospedaje no tendría presencia en internet ya sea en redes sociales o 
publicidad online, nunca este podría estar considerado como un hospedaje confiable y 
tampoco los clientes podrían encontrarlo. Además si es que no se usaría ninguna 
herramienta de marketing digital el hospedaje no podría llegar a posicionarse en el 
internet.  
SEGUNDO: El hospedaje rural “Aruma Uro” si utiliza el marketing digital ya que 
cuenta con una página web propia, además de tener afiliaciones a páginas de reservas 
globales y utilizar las redes sociales para actividades de marketing y comunicación. Sin 
embargo aún hay herramientas que el hospedaje aun no utiliza o si las utiliza no lo hace 
de la manera más eficiente.  Como lo es el optimizar y actualizar la página web de 
manera constante, siendo esto muy importante ya que los clientes del hospedaje en 
aproximadamente un 70% buscan comprar productos o servicios en internet y el 72% 
toma en consideración la publicidad en internet para comprar. 
TERCERO: El grado de posicionamiento del hospedaje rural “Aruma Uro” es bueno 
ya que de acuerdo a los resultados el 75% de los clientes del hospedaje se enteran del 
por hospedaje por internet y el 55% de reservas hechas por los clientes fueron realizadas 
por el prestigio que tiene el hospedaje en el internet, además el puesto que ocupa el sitio 
web del hospedaje en los motores de búsqueda en el mes de octubre es 12, tomando esto 
en cuenta se puede concluir que el posicionamiento del hospedaje en internet es bueno 
debido a la presencia en los diferentes espacios de la red como el puesto que ocupa la 
página web, redes sociales y publicidad en sitios web de terceros.  Sin embargo es 
posible mejorar el posicionamiento en los buscadores y las redes sociales. 
CUARTO: El uso de las redes sociales en el hospedaje rural “Aruma Uro” es regular ya 
que las publicaciones en el fan page se hacen dos veces a la semana lo cual viene a ser 
muy poco, para poder generar un tráfico de usuarios al fan page del hospedaje, además 
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el uso del Facebook ads se encuentra totalmente olvidado debido a que en su mayoría 
los trabajadores del hospedaje no saben usar esta herramienta, a pesar del uso muy 
limitado de las redes sociales, el uso de estas ayudaron a incrementar las reservas en el 
hospedaje, 
QUINTO: En el hospedaje rural “Aruma Uro” se utiliza el Email marketing de manera 
moderada, esto porque los Emails se envían a los clientes una vez hecha la reserva, lo 
que viene a ser dos Emails por mes, en donde se detalla todo lo relacionado a los 
servicios que tiene el hospedaje además de coordinaciones sobre el arribo de los clientes, 
es por esto que el uso de esta herramienta no se da de manera adecuada, debido a que 
enviar emails puede ser incómodo para los clientes, pero según a los resultados de la 
encuesta que dice que la 60% de los clientes les guaria recibir esto email con 
información de los servicios del hospedaje. 
SEXTO: Las herramientas SEO y SEM en el hospedaje rural “Aruma Uro” son usadas 
pero de una manera inadecuada, esto se puede observar a través de la encuesta donde 
tan solo se usan las keywords y metatags para poder posicionarse orgánicamente en los 
buscadores, además que tanto Facebook ads y Google Adwords, no son utilizadas de la 
manera correcta debido al desconocimiento de la forma de administrar campañas de 
manera eficiente a fin de obtener beneficios. 
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14. RECOMENDACIONES 
PRIMERO: implementar un plan de marketing digital para que se perfecciones aún 
más el uso de todas las herramientas disponibles, para que de esa forma se pueda tener 
una mejor presencia en el internet y que esta sea beneficiosa. 
SEGUNDO: Para poder dar un uso óptimo a las herramientas del marketing digital, en 
primer lugar es necesario saber cómo utilizar cada una de estas herramientas para que de 
esa forma se puedan utilizar en conjunto a fin de lograr obtener más reservas, un 
ejemplo podría ser el actualizar constantemente la publicidad que se tenga tanto en 
espacio propio, redes sociales y publicidad online, y si en caso no se haga, empezar a 
hacer para así tener mayor presencia. 
TERCERO: Mejorar el posicionamiento online del hospedaje a través de la aplicación 
de herramientas tanto para que el hospedaje se sitúe en los primero resultados de 
búsqueda o que se muestren anuncios del hospedaje constantemente en las diferentes 
páginas web,  
CUARTO: Mejorar el uso de las redes sociales en el hospedaje mediante la 
actualización del fan page y el publicar noticias o cosas de interés para el cliente, y que 
de esa forma no solo se muestre cosas de servicios y precio sino que estas publicaciones 
motiven al usuario a querer visitar el hospedaje y de esa forma atraer más usuarios, 
además implementar una campaña de Facebook ads, que sería una herramienta útil para 
llegar a más clientes potenciales. 
QUINTO: Aumentar la frecuencia den el uso del Email marketing para poder 
comunicar sobre servicios o temas de interés para los clientes, por otro lado mejorar o 
hacer uso de una herramienta especializada para enviar Emails como lo es el 
Sendblaster o Atomic Email hunter, los cuales son aplicaciones que se usan 
exclusivamente para el email marketing.   
SEXTO: Usar las diferentes estrategias SEO y SEM como lo es google Ads que se 
debería usar constantemente y además complementar el uso de esta herramienta con 
otras complementarias como lo sería el Google Analytics, Google Trends para las 
keywords, Google Adsense. Todo esto para tener mejor precisión al momento de hacer 
una campaña ya que con estas herramientas se puede segmentar y ver la procedencia de 
las visitas y el tiempo de permanencia en el sitio web. 
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16. ANEXOS 
17. Anexo Nº1: Matriz de consistencia 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA 
PROBLEMA GENERAL:     
¿Qué influencia tiene el uso 
del marketing digital en el 
posicionamiento online del 
hospedaje rural “Aruma Uro” 
de la ciudad de Puno - 2018? 
                                                           
 
 
PROBLEMAS 
ESPECIFICOS:                                                                                    
• ¿Cómo son utilizadas las 
herramientas del marketing 
digital en el hospedaje rural 
“Aruma Uro”   de la ciudad 
de Puno? 
                                           
• ¿Cuál es el grado de 
posicionamiento online que 
tiene hospedaje rural “Aruma 
Uro” de la ciudad de Puno al 
utilizar el marketing digital? 
 
 
 
 
OBJETIVO GENERAL:     
Analizar la influencia que 
tiene el uso del marketing 
digital en el 
posicionamiento online del 
hospedaje rural ”Aruma 
Uro” de la ciudad de Puno – 
2108 
                              
OBJETIVOS 
ESPECIFICOS:                   
• Describir la utilización de 
las herramientas del 
marketing digital en el 
hospedaje rural “Aruma 
Uro” de la ciudad de Puno 
 
• Describir el grado de 
posicionamiento que tiene 
el hospedaje rural “Aruma 
Uro” en la ciudad de Puno 
 
 
 
 
 
HIPOTESIS GENERAL:                        
La utilización del marketing 
digital tiene gran influencia 
en el posicionamiento 
online del hospedaje rural 
“Aruma Uro” de la ciudad 
de Puno – 2018 
                                                   
HIPOTESIS 
ESPECIFICAS:                 
• El marketing digital y 
sus recursos si se utilizan en 
el hospedaje rural “Aruma 
Uro” de la ciudad de Puno. 
 
 
•El grado de 
posicionamiento online del 
hospedaje rural “Aruma 
Uro” es bueno debido al 
marketing digital que se 
usa. 
 
 
 
 
Marketing digital 
Redes sociales 
Uso de redes 
sociales  
DISEÑO:                               
no experimental  
      
NIVEL:                    
descriptivo 
correlacional  
 
TIPO:                                   
básica                     
 
METODO:            
deductivo  
 
           
TECNICAS:             
encuesta   
 
INSTRUMENTOS:         
cuestionario 
email 
marketing 
Aplicación 
usada para 
enviar 
correos 
diseño web 
Cantidad de 
visitas 
 
 
96 
 
• ¿Cómo se utilizan las redes 
sociales en el hospedaje rural 
“Aruma Uro” de la ciudad de 
Puno? 
 
• ¿Cuál es la frecuencia con 
la que se utiliza el email 
marketing en el hospedaje 
rural “Aruma Uro” de la 
ciudad de Puno? 
 
• ¿Cómo se utilizan las 
herramientas SEO y SEM en 
el hospedaje rural “Aruma 
Uro” de la ciudad de Puno?  
• Analizar el uso de las 
redes sociales en el  
hospedaje rural “Aruma 
Uro”  de la ciudad de Puno 
 
• Indicar la frecuencia con 
la que se utiliza el email 
marketing en el hospedaje 
rural “Aruma Uro” de la 
ciudad de Puno 
 
• Analizar la utilización de 
las herramientas SEO y 
SEM en el hospedaje rural 
“Aruma Uro” de la ciudad 
de Puno  
 
• Las redes sociales se 
utilizan para realizar 
actividades de marketing 
digital y posicionamiento 
en el hospedaje rural 
“Aruma Uro” de la ciudad 
de Puno. 
 
• El Email marketing no se 
utiliza con frecuencia en el 
hospedaje rural “Aruma 
Uro” de la ciudad de Puno. 
 
•En el hospedaje rural 
“Aruma Uro” no se utilizan 
las herramientas SEO y 
SEM para el 
posicionamiento online. 
posicionamiento 
online 
SEO (Search 
Engine 
Optimization) 
herramientas 
para el SEO 
SEM (Search 
Engine 
Marketing) 
herramientas 
para el SEM 
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 Anexo Nº 2: Instrumentos de investigación 
 
UNIVERSIDAD ANDINA NÉSTOR CÁCERES VELÁSQUEZ 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
 
INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO ONLINE  
ENCUESTA 
La presente encuesta se encuentra dirigida a los clientes de los establecimientos de hospedaje 
rural, con la finalidad de poder conocer las respuestas a ciertas preguntas que se necesita saber 
para realizar la investigación. 
La siguiente encuesta es anónima y confidencial y su realización son para fines exclusivamente 
investigativos. Lea con cuidado cada enunciado de cada pregunta antes de responder, y elija la 
alternativa(s) que consideres correcta(s). 
 
Datos de interés:  
 Sexo:       masculino                    femenino   
 Edad:       
 Continente de origen: 
America        
Europa 
Asia 
Africa 
Oceania 
MARKETING DIGITAL 
1. ¿Qué motores de búsqueda usted utiliza? 
a) Google 
b) Safari 
c) Bing 
d) Yahoo! 
e) Otro 
2. ¿Qué redes sociales usted utiliza? 
a) Facebook 
b) Twitter 
c) Instagram 
d) Google+ 
e) Otro 
3. ¿Presta atención a la publicidad que ve en el internet? 
a) Si 
b) No 
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4. ¿Compra usted productos o servicios que se anuncian en las diferentes 
páginas web y en las redes sociales? 
a) Siempre 
b) Usualmente 
c) A veces  
d) Casi nunca 
e) nunca 
5. ¿Qué cree usted que es lo más importante al momento de comprar por 
internet? 
a) Sitio web conocido 
b) Reputación del vendedor 
c) Costos del producto o servicio 
d) Políticas de la página web 
e) Otro  
6. ¿Piensa usted que los primeros resultados en su motor de búsqueda son los 
más útiles e interesantes? 
a) Siempre 
b) Usualmente 
c) A veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
7. ¿Considera importante el diseño de una página web al momento de 
comprar algún producto o servicio? 
a) Si 
b) No 
8. ¿Vio alguna vez publicidad del hospedaje en internet? 
a) Si 
b) No 
9. ¿Cómo se enteró de la existencia del hospedaje? 
a) Por Amigos  
b) Por Familia 
c) Por Internet 
d) Por algún medio de comunicación 
e) otro 
10. ¿Qué influyo para que usted haga una reserva en el hospedaje? 
a) La recomendación de una personas 
b) La reputación del hospedaje en internet 
c) La ubicación del hospedaje 
d) El precio  
e) Otro 
11. Su reserva la realizo a través de : 
a) Expedia 
b) Personalmente 
c) Booking 
d) Página web del hospedaje 
e) Otro 
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12. ¿Cuál fue el medio por el cual se comunicó con el hospedaje después de 
reservar? 
a) E-mail 
b) Teléfono 
c) Redes sociales 
d) En persona 
e) Otro 
13. ¿Qué aplicación de e-mail utiliza? 
a) Gmail 
b) Outlook 
c) Yahoo! 
d) Otro 
14. ¿Le gustaría recibir información a su correo electrónico sobre productos o 
servicios? 
a) Si 
b) no 
15. ¿Con que frecuencia desearía recibir información de productos o servicios a 
su correo electrónico? 
a) Diariamente 
b) Semanalmente 
c) Mensualmente 
d) Anualmente 
e) nunca 
 
 
 
100 
 
UNIVERSIDAD ANDINA NÉSTOR CÁCERES VELÁSQUEZ 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
 
INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO ONLINE  
ENCUESTA 
La presente encuesta se encuentra dirigida a los clientes de los establecimientos de hospedaje 
rural, con la finalidad de poder conocer las respuestas a ciertas preguntas que se necesita saber 
para realizar la investigación. 
La siguiente encuesta es anónima y confidencial y su realización son para fines exclusivamente 
investigativos. Lea con cuidado cada enunciado de cada pregunta antes de responder, y elija la 
alternativa(s) que consideres correcta(s). 
 
Datos de interés:  
Nombre del hospedaje:   _______________________________________ 
 
Responda: 
1. ¿Qué redes sociales usa para promocionar sus servicios el hospedaje? 
a) Facebook 
b) Twitter 
c) Instagram 
d) WhatsApp 
e) Otro 
2. ¿Sabe usted Utilizar Facebook ads?  
a) Si 
b) No 
3. ¿Aumentaron las reservas desde que se utiliza las redes sociales? 
a) Si 
b) No 
c) No se  
4. ¿El hospedaje cuenta con página web propia? 
a) Si 
b) No 
c) No se 
5. ¿Existe una persona encargada de gestionar su página web? 
a) Si  
b) No 
c) No se  
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6. ¿Qué herramientas Seo utiliza el hospedaje para su página web? 
a) Mata tags 
b) Keywords 
c) Optimización off y on site para las visitas 
d) Ninguna 
e) No se 
7. ¿Qué cantidad de visitas recibe su página web? 
a) Muchas visitas 
b) Pocas visitas 
c) Ninguna visita 
8. ¿A través de que medio recibe más reservas? 
a) Página web propia 
b) Paginas por afiliación 
c) Reservas directas 
d) A través de una agencia 
e) Otro 
9. ¿Usted sabe utilizar google AdWords? 
a) Si 
b) No 
10. ¿Usted considera que la cantidad de reservas aumento desde que utiliza el 
internet para promocionar sus servicios? 
a) Si 
b) No 
11. ¿Su página web se visualiza en los primeros lugares de los buscadores? 
a) Si 
b) No  
c) No se 
12. ¿Envía el hospedaje promociones de sus servicios a través de correo 
electrónico a sus clientes? 
a) Siempre 
b) Usualmente 
c) A veces 
d) Raras veces 
e) Nunca 
13. ¿Qué aplicación usa para enviar correos a sus clientes? 
a) Gmail 
b) Outlook 
c) Send blaster 
d) Atomic email hunter 
e) Otro
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ANEXO Nº 3: Matriz de datos 
Edad Sexo Procedencia 
p
1 
p
2 
p
3 
p
4 
p
5 
p
6 
p
7 
p
8 
p
9 
P 
10 
P 
11 
P 
12 
P 
13 
P 
14 
P 
15 
2 1 2 1 1 3 1 1 3 1 1 3 1 3 1 1 1 1 
2 3 2 2 1 3 1 1 3 1 2 3 2 5 1 3 2 5 
2 1 2 1 2 3 1 3 3 1 2 3 2 3 1 4 2 5 
2 1 2 1 1 3 1 3 3 1 2 3 2 5 3 1 2 5 
2 4 2 2 5 3 1 1 3 1 2 3 1 3 1 1 2 5 
2 2 2 2 3 3 2 2 3 1 2 1 1 5 1 3 1 4 
2 2 2 2 1 3 1 1 3 2 2 3 2 4 1 1 1 4 
2 3 2 2 1 2 2 3 3 1 2 3 2 1 1 3 2 4 
2 3 2 1 1 3 1 1 3 1 2 3 2 3 1 3 2 4 
2 1 2 1 2 3 1 1 3 1 2 1 2 3 1 3 2 4 
2 1 2 2 1 3 1 1 3 1 1 3 2 1 1 1 2 4 
1 3 1 2 1 3 3 1 3 1 2 1 3 4 1 3 1 3 
1 2 1 1 1 3 1 3 3 1 2 1 2 5 3 3 1 3 
1 1 2 2 1 3 1 3 3 1 2 3 2 1 1 3 1 2 
1 3 2 1 3 3 3 2 3 1 1 3 2 1 1 1 1 2 
1 2 2 1 2 3 1 3 3 2 2 1 1 3 1 4 1 2 
2 3 2 1 1 3 1 1 3 1 2 2 2 1 1 4 1 3 
2 2 2 2 3 3 1 2 3 1 2 3 1 1 1 4 1 3 
2 2 2 1 1 3 3 1 3 1 2 3 3 4 1 1 1 3 
2 1 2 2 3 3 1 2 3 1 2 1 1 1 1 3 1 2 
1 1 1 1 1 3 1 2 3 2 2 3 2 3 2 1 1 3 
1 1 1 1 1 3 1 1 3 1 2 5 2 4 2 1 1 2 
1 4 1 1 1 3 1 2 3 1 2 3 1 3 2 1 1 2 
1 1 2 1 1 3 3 3 3 1 1 3 2 3 3 1 1 2 
1 1 2 1 3 3 1 2 3 1 1 3 2 3 1 1 1 2 
2 1 1 1 3 3 1 2 3 1 1 3 2 3 1 1 2 5 
2 1 1 2 2 3 1 2 3 1 1 3 2 3 1 3 2 5 
2 1 1 2 3 3 1 2 3 1 2 3 2 1 1 1 2 5 
2 1 1 1 1 3 3 3 3 1 2 3 1 1 1 1 1 4 
2 2 1 2 2 3 1 2 3 2 2 2 2 4 2 1 2 4 
2 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 3 2 5 1 4 2 4 
1 1 1 2 1 3 1 2 2 1 2 3 2 3 1 3 2 4 
1 1 1 1 3 2 1 1 2 1 2 3 2 3 1 1 1 3 
1 1 2 1 1 2 1 2 2 1 1 3 1 1 1 1 1 3 
1 4 2 1 1 2 1 1 2 1 1 3 1 1 1 1 1 3 
1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 1 3 2 3 1 1 1 3 
1 1 2 2 3 2 1 2 2 1 1 3 4 1 1 1 2 3 
1 4 1 1 1 2 1 2 2 1 1 3 2 3 1 1 1 3 
1 4 1 1 1 2 1 5 2 1 1 3 2 3 3 1 1 3 
1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 3 2 4 2 1 1 3 
1 2 2 4 5 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 5 
1 4 2 3 1 2 2 1 2 2 2 3 5 5 1 3 1 4 
1 3 2 1 1 2 1 5 2 1 1 3 5 1 1 1 1 4 
1 1 2 2 2 2 1 1 2 1 1 3 2 1 1 1 2 4 
1 3 2 1 2 2 1 1 2 1 1 3 1 4 1 4 1 3 
1 2 2 2 1 2 2 3 2 1 1 1 2 1 1 3 1 3 
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1 4 2 2 3 2 1 3 2 1 2 2 5 4 1 3 2 4 
1 4 1 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1 3 1 3 1 3 
2 4 5 1 1 2 1 2 2 1 1 1 2 3 1 1 1 4 
1 2 3 5 5 2 2 1 2 1 1 3 2 3 1 5 1 3 
1 1 3 5 5 2 1 1 2 1 2 3 1 3 1 5 2 5 
1 5 3 1 5 2 1 5 2 1 2 3 1 3 1 5 2 5 
1 5 3 5 5 2 1 5 2 1 2 3 2 3 3 5 1 4 
1 4 3 1 5 2 1 2 2 1 2 3 2 3 1 5 2 4 
1 3 3 1 5 2 1 5 2 1 1 3 1 3 3 5 2 4 
1 1 3 5 2 2 1 2 2 1 2 3 3 4 1 1 1 2 
1 2 3 1 1 2 1 3 2 1 1 3 1 1 1 1 1 2 
1 2 3 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 3 1 1 1 3 
1 1 3 1 3 2 1 2 2 1 2 1 1 4 1 1 1 3 
2 4 3 1 5 2 1 1 2 1 2 3 2 3 1 5 1 4 
2 2 3 1 5 1 2 3 1 1 2 3 2 3 3 5 2 5 
2 5 3 1 5 1 1 2 1 1 1 3 2 3 1 5 2 5 
2 4 3 2 5 1 1 5 1 1 1 3 1 3 3 5 2 4 
2 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 3 1 1 2 5 
1 2 4 1 1 1 1 4 1 1 2 3 2 3 1 3 1 2 
1 2 4 2 2 1 1 3 1 1 1 3 2 3 1 3 1 3 
1 5 5 1 1 1 2 1 1 2 2 2 1 4 1 1 2 5 
1 2 4 2 2 1 1 2 1 1 1 3 2 3 1 1 1 3 
2 1 2 1 1 1 2 4 1 1 1 3 3 1 1 3 1 2 
2 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 3 2 3 1 3 1 2 
2 1 2 1 2 1 1 3 1 1 1 3 4 1 3 1 1 2 
2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 3 1 1 1 2 
1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 3 3 1 2 5 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 4 4 2 1 1 4 
1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 5 3 1 2 4 
2 2 1 2 2 1 1 1 1 1 1 3 1 5 1 3 2 4 
2 2 1 2 1 1 2 2 1 1 2 3 2 5 1 3 1 3 
2 4 1 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 3 1 3 1 3 
2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1 3 3 1 3 
2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 3 3 3 1 3 
2 1 1 1 3 1 1 3 1 1 2 5 2 5 3 1 1 3 
2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 3 3 3 1 1 1 3 
2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 1 3 3 1 1 3 
1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 4 3 1 2 5 
1 4 1 1 3 1 1 2 1 1 1 3 1 3 2 1 2 5 
2 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 3 2 3 1 1 1 2 
1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 2 3 2 5 3 1 2 5 
1 3 2 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 5 1 3 2 5 
1 2 2 2 3 1 1 2 1 1 2 5 1 1 1 3 2 5 
1 2 2 2 2 1 1 2 1 1 1 3 5 5 1 3 2 5 
 
 
 
 
